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GIRIS
Kavramsal olarak ikna ozellikle iletisim stiregleri igerisinde kars: tarafimizda yer
alan kisiyi bir fikir, bir diigsiince konusunda onun istenilen yonde ikna edilmesi

planlanan olgunun dogruluguna veya yanlishigina inandirma ¢abasidir. Literatiirde
ikna tizerine yapilmis tanimlamalar su sekilde yer almaktadir;

Iknanin hedeflenilenin dogrultusunda gerceklestirilmesinde Ross (1990)
bazi noktalarin altim1 ¢izmigstir. Bunlar; fikirlerin tutarli bicimde olmasi,
cekiciliklerin etkin sekilde kullanilmasi, giivenilirlik kavrami ve reklamlarda
verilen mesajlarin kanit yoluyla sunulmasidir. Zorlama kavrami olmaksizin,
bireylerin davranislarinin, tutumlarin anlagilmas: ve bireylerle konusularak ve
onlar1 anlamak i¢in kullanilan farkli tekniklerin biitiinti Larson (2001) tarafindan
ikna olarak adlandirilmistir. Lazar tarafindan yapilan ikna ile ilgili tanimda
davraniglarin bigimlendirilmesinde iletilerle araciligryla gonderme yapmak olarak
tanimlanmis ayn1 zamanda Lazar bu durumun hem toplumsal hem de sembolik
bir siireci igerdiginin altini ¢izmistir. (2009, s. 69) Andersonun ikna ile ilgili
yapmis oldugu degerlendirmede iknanin gergeklesebilmesi i¢in bilingli yapilmasi
ve bunun yapilirken kasit bulunmasi gerektigini ileri stirmiistiir; ikna amac
icermeyen mesajlarin ise ikna olmayacag: belirtmistir. Bu ifadelerden hareketle
iknay1 ‘Iletenin arzusuyla fikir veya aksiyonlarda degiskenlikler yapilmasi
seklinde tanimlamustir. (Kenneth,1971, s. 23) Reardon (1991) ikna ile ilgili
¢abanin gerceklesmesinde bilissel ve duygusal tekniklerin bilinmesi ile karsidaki
bireyin bir tutumu veya inanci benimsemesinde rehberlik olarak tanimlanmustir.
Hogan (2009) ise iknaya farkl bir taraftan bakarak iknay1 gergeklestiren kisinin
kabullendirme yeteneginin oldugunu belirtmistir.

Hayatta herkesin konular hakkinda belirli bir diisiincesi, yargisi, inanci

bulunmaktadir. Ve bu disiinceler yeri geldigi zaman gesitli kosullar altinda
degisebilmektedir. Bu disiincelerin ve yargilarin degismesi bizleri ikna etmeye
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calisan ikna ediciler araciligiyla gerceklesebilmektedir. Literatiirde ikna ilgili
bir¢ok tanim bulunmaktadir ancak kisaca belirli bash iknay1 farkli agilardan
tanimlayan kisilerin ifadelerine yer verilmistir. Yapilan tanimlardan hareketle;
bir diisiincenin, bir fikrin veya bir inancin karsi tarafa kabul ettirilmesinin
saglanmasi belirli bir siireci kapsayan ve bunun belirli stratejilerle, ikna edilmesi
istenen tarafin Ozelliklerini bilerek hareket edilen bilingli davraniglarin toplami
olarak tanimlanabilir.

Ikna siirecinde iletisim énemli bir unsurdur ¢iinkii iknanin gerceklesmesinde
iletisim unsurlarinin kullanimi ikna siirecinin hiz kazanmasi veya aksinin
gerceklesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Iletisim ve ikna ile ilgili caligmalar
incelenmis oldugu zaman konu ile ilgili kaynaklarda karsimiza Aristonun Rhetoric
adli kitabr karsimiza ¢ikmaktadir. Aristo ikna siirecinin gerceklesmesinde iig
6nemli etkenin 6énemli oldugunun altini ¢izmistir. Bu {i¢ unsur; konusmacinin
kisiligi, hedefin ozellikleri ve konusmanin &zelliklerini igeren Ethos, Logos ve
Pathos’tur.

Ikna siireci gerceklesirken birgok kaynak Inceoglunun bu konuda ifade etmis
oldugu diagrami referans olarak gostermistir. Inceoglu'nun ikna siirecinde
belirttigi temel degiskenler asagida yer almaktadir.

Kaynak  —— Dikkat
Mesaj ~ Anlama
Medya — Onaylama
Alict — Saklama
Hedef ———————— | Eylem

Figure 1. Tutum ve alg1 bilesenleri
Kaynak: inceoglu, M. (2000). “Tutum Alg ve {letisim3.Baski. Ankara: Ankara Universitesi Yayinlari

iknanin Unsurlari
Iknada iletisim 6nemlidir. Iknada iletisimin gerceklesmesinde ise iletisim
unsurlarinin énemini yukarida belirtilmisti. Tkna edici iletisim ile ilgili bilgiler
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bize bu siiregte kaynalk, ileti, kanal ve alic1 gibi 6gelerin oldugunu gostermektedir.
Farkli kaynaklarda bu unsurlarin disginda sunum kavraminin iizerinde de
duruldugu goriilmiistiir.

KAYNAK

Iknanin oldugu ortamda iletisim kaginilmazdir ve iletisimin gerceklesmesindeki
ilk agsama gonderici ile saglanabilmektedir. Kaynak veya diger yaygin ismiyle
gonderici olarak nitelendirdigimiz unsur iletisim siirecini baglatmakta ve aliciya
gonderecegi mesaj1 kodlayip bi¢cimlendirmektedir. Mesajin kodlanmasi kaynagin
bilgisi ve tecriibeleri ile dogru orantili sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Mesaji kodlarken
kaynagin kullanmis oldugu simgelere, isaretlere dikkat etmesi gerekmektedir.
Gonderici yani kaynak gondermis oldugu mesajda belirsizlikler bulunuyorsa
alic1 agisinda mesaj etkisiz hale gelir ve mesajin degerlendirilerek ikna olunmasi
imkasiz bir hale gelebilir. Kaynak diizlem ve roliine uygun davranmalidir. Kaynak
bulundugu diizleme uygun davranmali, gonderecegi mesaj ile statiisii ve roli
arasinda iligki olmalidir. Kaynagin, davranisin gerceklestirdigi statii ve role uygun
diismeyen bir mesaji1 gondermesi halinde, mesaj ya alicilarca isleme konmaz ya da
olumsuz etkilesime neden olur.

Ikna siirecinin gerceklesebilmesinde birinci rol kaynagindir. Ornegin, bir
doktor hastasin1 olmasi gereken x ameliyat: konusunda bilgilendirirken aym
zamanda verdigi bilgilerle iknaya ¢abalamaktadir. Dolayisiyla karsi tarafin
harekete ge¢mesinde kaynak roliindeki doktorun karsi tarafin eylem, tutum
ve davraniglarindaki degisikligi gerceklestirmesinde 6nemli bir rolii oldugu
soylenebilir. Kaynak cesitli isimlerle literatiirde yer almaktadir. Bunlardan belli
baglilar1 kaynagin anlatan, gonderen veya verici olarak ifade edilmesidir. Elpeze,
kaynag: iletisimi baslatan birey oldugunu ve mesajin kabuliinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu seklinde tanimlamaktadir (Elpeze, 2004, s.6).

Kaynagin iknay1 gerceklestirebilmesi, kars1 tarafi istenilen yonde istenilen
davranisa sevk edebilmesi icin belirli 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu
ozellikler bazi kaynaklarda iki baslik altinda verilirken, bazi kaynaklarda
ti¢, bazilarinda ise dort bashk altinda verilmistir. Bu basliklardan en fazla
karsimiza ¢ikan giivenirlik ve c¢ekicilik unsurlaridir. Bazi kaynaklarda ise
glivenilirlik, ¢ekicilik unsurlarinin yani sira uzmanlik unsuruna da yer verildigi
goriilebilmektedir. Solomon (1996) kaynagin giivenirliligini; kaynagin uzmanlik,
diriistlitk ve nesnelligi olarak algilandigina isaret etmistir. Kaynagin ¢ekiciliginin
kaynagin sosyal degerine karsilik geldigini belirtmistir.
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GUVENILIRLIK

[letisimde giivenmek ve mesaji veren kiginin giivenilir 6zelliklere sahip olmasi
mesajin kabul edilerek ikna olunmasinda ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Clinkii
mesaj verilirken kaynagin giivensiz olarak hissedilmesi alic1 tarafindan olumsuz
bir tutumun olugmasina ve olusmasi istenilen tutum degisikliginin aksinin
gerceklesmesine sebep olabilmektedir.

Giivenilir kaynaklardan alinan mesajlar insanlarin sorgulamaya gerek
duymadan veya arastirmalara bagvurmadan kabul ettikleri mesajlar icerisinden
degerlendirilmektedir. Giivenilir kaynaktan gelen mesajlarin kabul edilebilirligi
kaynaklar tarafindan desteklenmektedir (Aronson:1995, Inceoglu:1993).

UZMANLIK

Uzmanin kelime anlami alaninda yeterli donanim veya bilgiye sahip olmadir.
Uzman Kkisiler belirli 6zelliklere sahip olmak i¢in kendilerini yetistirmektedirler.
Konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olma diger bir deyisle uzmanlhk
kaynagin sahip olmasi gereken en 6nemli 6zelligidir. Kaynagin iletisim kurdugu
konuya tiim ayrint1 ve yonleriyle hakim olmasi ve alicinin kaynagin bu 6zelligini
algilamasi gerekmektedir.

Uzmanlik 6zelligi ise sayginlik (prestij) olarak ele alinabilmektedir. Uzmanlik
ayn1 zaman bilgi kaynaginin ne 6l¢iide bilgi sahibi oldugunu gostermektedir.
Sayginlik kisinin konusunda uzman olup olmadig: ile ilgili olup bu 6zellige diger
kisilerin gosterdigi saygi ya da ilgi ile ilgilidir (Bektas, 2000, s.176).

FIZIKSEL CEKICILIK VE BENZERLIK

Ikna siirecinde ikna eden kaynagin verdigi mesajlarinin etkili olmasinda dig
gdriiniimiiniin 6nemli bir yeri olmaktadir. Ozellikle yiiz yiize iletisimde kaynak,
hedef kitlesiyle sesi disinda goriiniisii ile de kars: karsiya kalmaktadir. Yorgun ve
bitkin goriinen bir kaynagin hedef kitlenin dikkatini kendi tizerinde toplamasi
zor olacaktir (Is1k,1999, 5.75).

Bireylerin ikna olmasinda fiziksel anlamdaki ¢ekicilik oldukca etkilidir.
Ciinkii iyi goriintiiye sahip olan bireylerdeki inandiriciligin daha fazla oldugu
gortlmektedir. Buna ek olarak, iknanin gerceklesmesinde sosyal gekiciligin
de 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Ozellikle, farkli kategorilerde yer alan
reklamlarda driinlerin tanitilmasinda ve genis kitlelere anlatilmasinda tinli
kisilere yer verilmesi bu durumdan kaynaklanmaktadir (Erdogan,1999, s. 291-
314).
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SEVGI VE BEGENI

Sevilen Kkisilerin soylediklerine inanmak, gilivenmek, davranis ve tutum
degisikliginin gerceklestirmeleri daha kolay bir siireci icermektedir. Sevilen
kisilerin soyledikleri alicilar tarafindan daha fazla dikkatle dinlenerek,
onemsenebilmektedir. Ornegin, bir reklam stratejisi olarak reklamlarda iinliilerin
kullanimi, tanitimi yaptiklari triinlerin kisiler tarafindan olumlu algilanarak,
titketime yonlendirilmesi ikna siirecinin kaynaginin sevilip begenilme 6zelligi
tizerinden bir 6rnek olarak kabul edilebilir.

Sevilen, begenilen kisilere kars:1 alicilarin yiiksek diizeyde giiven duyarak, o
kisilerden gelen soylemlere a¢ik olduklari belirtilmektedir. Yapilan arastirmalara
gore, insanlar sevdikleri kisilerin sdylemlerinin kendileri ile benzer goriislere
sahip olmalarimi rahatlatici, farkli sdylemlere sahip olmalarini ise rahatsiz
edici bulmaktadir. Insanlar, sevdikleri kisiler ile kendilerini 6zdeslestirerek, bu
kisilerden gelen soylemleri kendilerine mal etme egilimi gostermektedirler
(Giiriiz ve Eginli, 2008, 5.103).

NIYET

Ikna siirecinde kaynak bagkalarini etkilemeye calismayan biri olarak algilanirsa,
daha diiriist, daha giivenilir ve sonug olarak da daha ikna edici goriiliir. Ayn:
zamanda kaynagin alicilarla ¢ok ilgili olmasi, agikladigi konuda ¢ok fazla
distinmeye zorlamasi ve alicilarla iliskiyi giiclendirmeye ¢alismasi da inanirlilig
da azaltmaktadir (Milburn,1998, s.192-193).

2. MESAJ

Mesaj gonderici tarafindan konuya bagli olarak cesitli simgeler, isaretlerle
anlamlandirilarak ifade edilen bilgi parcalaridir. Dolayisiyla mesajin formiilize
edilmesinde kaynagin (gondericinin) yadsinamayacak derecede nemibulundugu
soylenebilir. Simsek, Akgemci ve Celik mesajin gonderici ve alic1 arasinda anlam
zemini olusturdugunu ve mesajin karigik simgelerden olusan iletisim oldugunu
ifade etmislerdir. (2001, s. 105)

Mesajin belirli 6zellikleri alici tarafindan kabul edilmesi iizerinde etkili
olmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde a¢iklanmaktadir (Kigtikkurt, 1987, s.45).

*Mesaj alicinin fizyolojik diirtiilerine hitap etmelidir.
*Mesaj alicinin egitim diizeyi, meslegi, cinsiyeti, yasi, ilgi ve aligkanliklarina
yonelik olmalidir.
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*Mesaj alic1 tarafindan kabul edilmesi i¢in tesvik ve motive edici 6zellikler
icermelidir.

KANAL

Kanal kaynak alic1 arasinda bir bag kuran verilen mesajin gesitli yollar araciligiyla
aliciya sunulmasini saglayan unsurlardan meydana gelmektedir. Kanal, mesaji
alictya aktaran yollardir. Yiiz yiize iletisimde kanal ¢ogunlukla ses ve bedendir.
Etkili iletisimin gerceklesmesi agisindan mesajin birden fazla kanalla iletilmesi
yarar saglamaktadir. Mesajlarin alicilara farkli unsurlar yoluyla iletilmesi ve
iletisimin etkin bir hale gelmesinde kanallar olduk¢a 6nem arz etmektedir (Deniz,
2011, s. 549-635). Bir iletisimde kanal ¢ok farkl: bir sekilde secilebilir. Ancak ikna
amagli iletisim i¢in kanalin daha carpict olmasi gerekmektedir. Kanal bes duyu
organini etkileyecek sekilde secilebilir. Ancak bazi konularda bire bir goriismeler
daha etkili oldugu yapilan arastirmalar neticesinde ortaya konmustur (Giir, 2011,
$.76).

SOZEL OLMAYAN ILETISIM

Sozel olmayan iletisim insanlarin sozle ifade etmedikleri iletisim tiriidiir. Sozle
ifade edilmeyen iletisim igerisinde kisinin viicut dili ile ifade etmis oldugu
(mimikler, yliz ifadeleri, el-kol hareketleri) unsurlar yer almaktadir. Dolayisiyla
insanlar iletisim kurarlarken bunu bedenlerindeki unsurlar araciligiyla
gerceklestirmektedirler. Sozel olmayan iletisim dilsel ogeleri icermez ancak
anlamli bir etki yaratabilmektedir. Bu tir iletisim bizim hareketlerimizden
meydana gelmektedir ve sesimiz ve viicudumuz araciligryla gosterilmektedir. Sozel
olmayan iletisimde kiiltiirel 6geler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu unsurlardan
yola ¢ikarak sadece kendi viicudumuzla ifade etmis olduklarimiz degil ayni
zamanda ¢evremiz araciligiyla da sozel olmayan sekillerde iletisim kurabilmemiz

miumkiin olmaktadir.

KITLE ILETiSIMi

Kitle iletisiminin konu kapsami olarak cesitlilik tagidigi ve Kkitle iletisim
araglarinin hedef kitlelerin 6zelliklerine gore bicimlendikleri goriilmektedir. Kitle
iletisimi stirecinde kaynak birden fazla kisidir. Kitle iletisim araglarinin, insanlar1
bilgilendirmenin insanlara, diinyada olup bitenler hakkinda haber iletmenin yan1
sira insanlar1 eglendirme, insanlarin bos zamanlarini degerlendirmesini saglama
gibi temel islevleri vardir (Biiyitkbaykal,2005, s.72). Kitle iletisim araglarindan
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ilk akla gelen maatbanin icadi ile genis kesimlere hitap 6zelligi olan gazetedir.
Gazetenin icat edilmesi matbaanin icad1 ve gelistirilen basim teknikleri ile ortaya
gikmuigtir.

Gazetenin gelisim siirecinde teknolojik etkinin yani sira toplumsal yapidaki
gelismelerde etkin bir rol oynamistir. Sanayi devrimi ile toplumsal yapidaki
geleneksel yap1 modern yapiya evrilmistir. Bu noktada ise kitlesel yapida var olan
tiiketim olgusunun yayginlasmasinda gazeteler 6n plana ¢ikmustir (Bakir, 2006).

Kitle iletisim araglarindan ikincisi radyodur. Radyo yayinlarinin kokenleri
Hertzien dalgalarla gergeklestirilen tele iletisimdekilerle karsilastirilmamalidir.
Giintimiizde kullanilan radyo; telsiz telgraf adi ile bilinen bir yaymn aracidir.
Radyonun getirdigi yenilik tiimiiyle aracisiz yayin kapasitesine sahip olmasidir.
(Lazar, 2009, s. 86) Radyo tarihindeki ilk yayinci bile, dinleyen kisilerin kim
olduklarin1 bilmek istemistir. Radyolarin gelisim siirecinde dinleyicilerin
olgiimlenmesi igin ilkel tekniklere bagvurulmustur. Bu yontemler izleyiciler
tarafindan gonderilen mektuplarin sayilmasi ile veya niifusun hesaplanilarak
tahminlerin yiiriitilmeye ¢alisiimasi ile gerceklesmekteydi (Webster v.d. 2000, s.
81).

TELEVIZYON:

Teknolojinin gelismesi ile gelistirilen ge¢miste ve giiniimiizde halen daha 6nemini
koruyanKkitleiletisim araglarindan bir digeri televizyondur. Televizyonileizleyiciler
arasinda uzun siireli bir iletisim ve etkilesim s6z konusudur. Televizyon ilk ortaya
¢ikartilmis oldugu zamanlarda siyah-beyaz renkler ile izleyiciye sunuluyordu
ancak gelisen teknolojinin etkisiyle televizyon renkli olarak ¢ikarilmasi izleyici
agisindan televizyonu giinliik yasamlari igerisinde 6nemli bir noktaya getirmistir.
Aziz televizyonun oOzellikle ikna edici olmasinda onun izleyici ile konusur gibi
olmasindan kaynaklandiginin altini ¢izmistir. (1989, s.61) Televizyon diger kitle
iletisim araglar1 ile karsilastirilmis oldugu zaman bir ¢ok fonksiyonu yerine
getirmektedir. Insanlar televizyon aracilityla bir konu hakkinda haber alabilmek,
bilgilenmek, zamanlarini degerlendirebilmek gibi amaglarla televizyonu
kullanabilmektedirler.

Toplumsal bazda televizyonun c¢esitli kitlelere ulasma potansiyeli onun
etkileme giiclinii ortaya koymaktadir. Televizyonlarda yer alan ¢esitli sekillerde
var olan yaymnlarin insanlar1 etkileme potansiyeli oldugu goriilmektedir. Bu
noktada, tiiketici bireylerin satin alma davranislari ve tiiketici davraniglarinin
bicimlenmesinde televizyon oldukg¢a etkin bir role sahip olmaktadir (Kilig, 2011,
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s. 49).

[letsim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte diger bir kitle iletisim arac1 haline
gelen ietisim kanal1 dijital medyadir. Dijital medya bazi kaynaklarda multimedya
kavramuile de birlikte ele alinmaktadir. Kelime anlamibirden fazla medya anlamina
gelen multimedya bilgisayar teknolojisinin hizli gelismesinin ortaya ¢ikardig: bir
olanaktir. Teknolojik sigramada dort gelisme onciilitk etmektedir; Bilgisayarlarin
kapasite artis1 ve maliyetlerdeki diigme; bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin
biitiinlestirilmesini saglayan verilerin dijitallestirilmesi; uydu iletisimindeki
gelismeler; kii¢iik tek bir kabloda pek ¢ok degisik iletinin iletilmesine olanak
saglayan fiber optik. Bugiin i¢in resimler, hareketli goriintiiler ve sesler de i¢cinde
olmak tizere her bilgi parcas1 “bitlere” ¢evrilebilir (Giddens,2000, s. 416).

Dijital medyay1 diisiinmiis oldugumuz zaman bizler dijitallestirilmis anlamlar
ve bir gevre arariz. Medyanin djjitallestirilmesi ile birlikte dijital medyanin
yorumlanmasi kolaylasmaktadir. Dijital medya okunabilir, isitilebilir ve interaktif
bir medyay1 igermektedir. Dijital medya dijital gevrenin igerisinde oldugu internet,
yazilim ve dijital format1 icermektedirler (Yanik, 2015, s.11).

HEDEF (ALICI)

Alici; mesaj1 anlama, degerlendirme ve gondericinin istedigi yonde davranisini
sekillendirebilme gibi yetilere sahip olmaktadir. Alicinin olmadig durumda
iletisimin ve dolayisiyla iknanin gerceklesmesi miimkiin olmamaktadir. Alic1 ile
ilgili olarak gondericinin mesajlar1 alicinin 6zellikleri dogrultusunda hazirlanmasi
gerekmektedir. Alicinin bulunmus oldugu pozisyon mesajin algilanabilmesi
noktasinda 6nem tagimaktadir. Arkonag, ikna siirecinin de hedefin dikkatini
gekmenin birinci basamak olarak sayilabildigini belirtmistir. Bu noktada, alicinin
dikkatini ¢ekebilmede kaynak ile hedefin tutumu arasindaki iligkinin 6nemli
oldugunun altini ¢izmis, bu iliskinin igerisinde farkin arttik¢a hedefin konuya ikna
olmasi konusunda olumsuz etkilediginin altini ¢izmistir. Yiiksek diizeyde dikkat
ve ilgi, mesajdaki kars: tartismalar1 goriiniir kilarak, alicida mesaji ¢iiriitme, goz
ard1 etme gibi davranislara yol acabilmektedir. Bunun yaninda, o sirada alicinin
algilanmasini engellemeden, kars: fikir ve tartigma ileri siirebilme giiciinii azaltan
miktarda dikkati baska bir yone kaydirilirsa, mesaja ikna olup tutum degistirme
ihtimalini artacaktir (Arkonag, 2008, s.155-156).

Sonug olarak, alicinin kaynak tarafindan mesaji anlamlandirip, mesaja ikna
olmasi konusunda alicinin 6zellikleri 5nem tagimaktadir. Ciinkii her alicinin mesaji
anlamlandirma diizeyleri birbirlerinden farkli olacaktir. Alicilar aldiklar1 mesajlar:
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kendi bilgileri, deneyimleri ve bakis agilarina gore degerlendirmektedirler.

SUNUM

Sunum mesaj1 anlamli hale getiren en 6nemli unsurlardan bir tanesidir giinkii
verilen mesaji anlamlandirmak ve zihnimiz i¢erisinde sekillendirmek sunumlarda
bize gosterilenler araciligiyla gerceklesebilmektedir. Gorsel olarak sunumda bize
sunulanlar1 degerlendirmek verilen mesaj konusunda ikna olmay1 kolaylastirabilir
veya akside gergeklesebilmektedir.

Iki tarafli olarak gerceklegen iletisim siireclerinde verilmek istenilen mesajin
sozlii veya gorsel bir sekilde aktarilmasinda sunumlar oldukga giiglii bir yontem
olarak kullanilmaktadirlar. Giiniimiizde ise birden fazla kanal tarafindan
kullanildig: gériilmektedir.

IKNA TEKNIKLERI VE YONTEMLERI

Cekicilik insanlarin duygularini harekete geciren bir olgu olarak ikna
teknigi olarak ozellikle reklam g¢aligmalar1 igerisinde kullanilmaktadir.
Ozellikle reklam caligmalar1 iizerinden cekicilikler 4cekicilik tiirii iizerinden
orneklendirilebilmektedir. Bunlar Mizahi ¢ekicilik, Cinsel gekicilik, Sicaklik
cekiciligi ve Korku cekicilikleridir.

MIiZAHI CEKICILIK

Mizah iletisimde yaygin olarak kullanilan tekniklerden bir tanesidir. Konusmacilar
mizah dili ile bir diisiinceyi anlatirlarken genel olarak mizahi hikaye igerisinde
vererek dile getirmektedirler. Televizyon mizahin en ¢ok kullanildig: alanlardan
ilk akla gelen reklamlardir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda reklamlarin %15-
ve %20’sinin mizah 6gelerini icerdigi tespit edilmistir. Mizahin kullanilmasinin
en Onemli amaci mesaja dikkat ¢ekebilme, dinleyen acisindan hoslant: yaratma
belli basli sebepler arasinda yer almaktadir. Mizah duygusal ¢ekicilik sinifinda yer
almaktadir. Bu gekicilik tiirii radyo ve televizyon reklamlarinda kullanilmaktadir.
Bu iletisim kanallarinda reklamlarin verilme siiresinin kisitli olmasindan 6tiiri,
verilmek istenilen bilgi igerikli mesajlarin daha renkli ve kitlenin dikkatini

¢ekmeye yonelik sekilde olmasinda mizahi ¢ekicilik unsurlarina yer verilmektedir
(Ergil, 2010, s.49) .
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CINSEL CEKICILIK

Reklamlarda tiiketicilerin dikkatini ¢ekme noktasinda en siklikla kullanilan
yontemlerden birisi cinsel gekiciliktir. Toplumdaki bireylerin bir kismi cinsellik
olgusundan rahatsizlik duyarlarken; diger bir kisminin dikkatini ¢ekmektedir.
Ancak reklamcilik alaninda en sik kullanilan ¢ekicilik tiirlerinden bir tanesidir.
Stephan Baker, tiiketicilerin ikna edilme siirecinde cinsellik olgusu kadar
ikna edici bir unsurun olmadigini savunmaktadir. Cinsel ¢ekiciliklerin esas
mekanizmasi1 muhtemelen uyarici, enerji verici ve dikkat ¢ekici 6zelliklerinde yer
almaktadir (LaTour, 1990). Bu 6zelliklerin cinsel ¢ekicilikten bireyin tutumlari-n1
hem reklam hem de tiriine kars: heyecan ya da etki transferi siireci araciligiyla
uygun bir tepkinin bir reklama yogunlastirilmas: olasidur.

SICAKLIK GEKICILIGi

Sicaklik gekiciliginin kullanildig1 reklam mesajlari, yumusaklik, sefkat, incelik,
nostalji, 6viing, birliktelik ve benzeri ¢ekicilikleri iceren mesajlardir. Sicaklik
cekiciligi reklamlarda, kisiler arasi etkilenmeler, birbirine baglilik, yeniden
birlesme, ailenin bir araya gelmesi, nostaljik degerlerin hatirlanmasi gibi
temalarla kullanilir. Sicaklik ¢ekiciliginin reklam ¢alismalarindaki etkinligi Aaker,
Stayman ve Hagerty tarafindan galvanik deri tepkisi testiyle 6l¢iilmustiir. Calisma
sonuglarina gore reklamin hatirlanilmasi ve begenilmesinin sicaklik ¢ekiciligi ile
dogrudan baglantis tespit edilmistir (Bettinghaus ve Cody, 1994, s. 237-238).

KORKU CEKICILiGI

Ikna edici bir cekicilik tiirii olarak kullanilan korku gekiciligi tiiketicilerin
kargilastiklar1 olumsuz ve tehdit edici durumlarda yapilmas: gerekenleri reklam
igerisinde verilen mesajlarda oneriler seklinde sunmaktadir (Kern, 1989, s. 96;
Barth ve Bengel, 2000, s. 23; Pelsmacker vd., 2001, s.179; Gass ve Seiter, 2003,
s.121). Bu ¢ekicilik tiirtintin ilk asamasinda tiiketicilerde korku durumunun
olugmasi ve olusan problemli durumlarin zararli yanlar1 siralandirilarak ikna
stireci gerceklestirilmeye calisilmaktadir (Freedman vd., 1998,s .365). Buna
ek olarak, korku duygusu olumsuz bir psikolojik durumu ifade etmektedir.
Reklamlarda korku tehdit mesajlar1 ile birlikte verilebildigi goriilmektedir. Bu
reklamlar igerisinde sigara reklamlarinin akciger kanserini tetikledigi yoniindeki
verilen reklam mesajlar1 6rnek verilebilir (Stiff, 1994, s.121).

Bu ikna tekniginde duygusal 6gelere hitap edilmesi esastir. Mesaj alicisinda
korkma duygusunun olusacagi bir ortam sunularak arkasindan bu durumun
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karsisinda neler yapabilecegi yoniinde ¢oziimler siralanmaktadir. Reklami
yapilan iirlinlerin ortaya ¢ikan olumsuz ve istenmeye duruma nasil ¢6ziim oldugu
sunulmaktadir. Kozmetik reklamlarinda cildin yaglanma durumu once gorsel
olarak sunulur; sonrasinda bu durumun karsisinda kirisik cildin énlenmesini
saglayan trtin farkli gorseller igerisinde mesajin alicist olan tiiketici bireylere
anlatilir (Ergiil,2010, 5.48).

YOGUN TEKRAR

Tekrar bir seyin iizerinden ge¢mek ve hatirlanilmasini saglamak amaciyla
yapilmaktadir. Tkna cercevesinde ise yogun tekrar iknay1 kolaylagtirmak
amaciyla yapilmaktadir. Tkna yontemlerini uygularken kargimizda yer alan
bireyin motivasyonel, bilissel ve duygusal siirecleri dikkate alinarak teknikler
gelistirilmesi gerekmektedir. Abdollahifard, tutumun degistirilmesine yonelik
mesajlarin olusturulmasinda asagida yer alan bes yaklasimin 6nemli oldugunu
savunmaktadir.

Kisinin Uyari-Tepki Diizenegi: Iletiler bireyin davranis diizeneginde belirli
etkilerin olusacagli varsayimina gore bigimlendirilmektedir. Bunun en giizel
orneklerinden biri yaz mevsiminde televizyon reklamlarinda yer alan soguk
bir gazoza yonelik talep artis1 uyar1 tepki diizeneginin yarattigi dogal davranis
egilimlerinin sonucu olmasidir.

Biligsel Etkiler: Bu etkinin olusmasinda bireylerin belirli bir biligsel diizeyde
olmast ve bireylerin davranislarini belirli bir mantik cercevesine gore almasi dnem
arz etmektedir. Ornegin; araba saticilar1 satis esnasinda arabanin beygir giicil,
cekis yetenegi vb. ozellikleri hakkinda potansiyel miisterilerini bilgilendirerek,
alicillarin bu bilgiler dogrultusunda akil ve mantiklarini kullanarak olumlu
neticeler ¢ikarmalarini hedeflemektedirler.

Motivasyonel ~ Etkiler: Iknanin gerceklesmesinde bireylerin  temel
ihtiyaglarindan yola ¢ikilarak Maslow’un ihtiyaglar hiyerarjisine gére hareket
edilmesidir. Halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarinda bu yaklasim oldukga sik
kullanilmaktadir.

Sosyal Etkiler: Toplumda yer alan sosyal gruplari temel almaktadir.
Bireysellikten 6nce gruplara gore yapilan galigmalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
yaklagimda kullanilan mesajlar, hedef kitlenin mensubu oldugu gruba yonelik
motivasyonlar1 harekete gecirmeye calisan tiirdendir.

Kisilik Ozellikleri: Toplum igerisinde yer alan her bir birey farkli sosyografik,
psikografik ve demografik degiskenlere sahip olmaktadir. Bu kapsamda kisisel
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ozellikler bireylerin sahip olduklar: karakteristik ozellikler biinyesinde formiile
edilerek bicimlendirilmektedir (2013, s. 35-36).

REKLAMDA MUZiK KULLANIMI

Reklamin insanlarin zihinlerinde kalmasi ve etkili olmasini saglayan bir unsur
olarak mizik reklamcilar tarafindan sik kullanilan taktikler arasinda yer
almaktadir. Reklamin cingili yapilarak diriiniin markas: ve 6zellikleri hakkinda
kitleye duyurulmaktadir. Bazi reklamlarda kullanilan mizikler kitlelerin
zihinlerinde uzun yillar kalabilmektedir. Tosun (2003) reklamda kullanilan
resimler, goriintiiler, sekiller, yaz1 karakterleri, renk ve ses, baslik, slogan, logo
ve reklam metinlerinin de miizigin akilda kalmasinda rol oynadigin1 belirtmistir.

Reklam miiziklerinin insan psikolojisiyle yakindan ilintili oldugunu, duygular1
yonlendirmede etkili oldugunu séylemek miimkiindiir. Miizigin 8 etkisi pek
¢ok zaman biling altinda gergeklesmektedir. Segilen miiziklere gore markanin
heyecanli, eglendirici, kasvetli, kaygili veya maceraci gibi pek ¢ok alternatif ruh
halinde gériinmesi miimkiindiir (Bati, 2010).
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