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Ozet

Pazarlama iletisim araglarindan reklam, tiiketicilerle
iletisim kurmanin, mesaj1 iletmenin en iyi yollarindan birisidir.
Reklamlarin basarili olabilmesi igin tiiketicilerine bir seyler s0y-
lemesi gerekmekte-dir. Reklamlar tiiketiciyi harekete gegirme
giicline sahip olmali ve tiiketiciyi kararsizlik asamasindan satin
alma eylemine yonlendirmelidir. Bu siiregte, tiiketicinin satin
alma kararini verebilmesi i¢in ikna olmas1 gerekmektedir. Tiike-
ticilerde bu gii¢lii etkinin olugmasini saglayan en dnemli etken-
lerden birisi ise rek-lamlarda ikna modellerini kullanmaktir. Bu
calismada reklamlarda kullanilan ikna modelleri sektorel 6rnek-
leriyle birlikte incelenmistir. Bu kapsamda ele alinan modeller,
Aristo modeli, edimsel kosullanma modeli, klasik kosullanma
modeli, biligsel 6grenme modeli, AIDA modeli, DAGMAR mo-
deli, ayrintila-r1 olasiliklandirma modeli ve anlati modelidir. Ca-
lisma sonucunda, bu modellerin giiniimiizdeki reklam-larda ba-
saril1 bir sekilde kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Reklam
igeriklerinde tiiketicileri etkilemek i¢in eglence, nostalji, hiiziin
gibi faktorlerin daha ¢ok kullanildigini ve {inlii desteginden ya-
rarlanildig1 sdylenebilir. Yapilan bu ¢alisma ile konunun énemi-
ne dikkat ¢ekmek ve ileride yapilacak ¢alismalara yon vermek
amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Ikna Modelleri, Sektérel Uygu-
lamalar.




Reklamlarda ikna Modellerinin Degerlendirimesi ve Sektorel Uygulama Ornekleri

EVALUATION OF PERSUASION MODELS IN ADVERTISEMENTS AND
SECTORAL APPLICATION EXAMPLES

Abstract

Advertising as a marketing communication tool is one of the best ways to communicate with con-
sumers and convey the message. In order for advertisements to be successful, they have to say some-thing
to their consumers. Advertising should have the power to mobilize the consumer and lead the con-sumer
from the indecision stage to the buying action. In this process, the consumer must be convinced in order to
make the purchase decision. One of the most important factors that create this strong effect on consumers is
to use persuasion models in advertisements. In this study, persuasion models used in adver-tisements were
examined together with sectoral examples. The models discussed in this context are Aris-totle’s model, ope-
rant conditioning model, classical conditioning model, cognitive learning model, AI-DA model, DAGMAR
model, elaboration likelihood model, and narrative paradigm model. As a result of the study, it is possible
to say that these models are used successfully in today’s advertisements. It can be said that factors such
as entertainment, nostalgia, sadness are used more and celebrity support is used to influence consumers
in advertising content. In this study, we aim to draw attention to the importance of the subject and to give
direction to future studies.

Keywords: Advertisement, Persuasion Models, Sectoral Applications.

EXTENDED SUMMARY

Persuasion can be explained as the methods used to change people’s attitudes and beha-

viors. The success of the advertisement is evaluated by its persuasiveness rate.

Various narrative styles are tried in advertisements in order to persuade people and captu-
re their emotions (Aksoy, 2017, p.259). At this point, persuasion models come into play and it is
possible to see the traces of these models in many advertisements. These models can be listed as
Aristotle’s model, operant conditioning model, classical condition-ing model, cognitive learning
model, AIDA model, DAGMAR model, Elaboration Likeli-hood model, and narrative paradigm
model. These models describe how persuasion works in advertisements. With the persuasion mo-

dels used in advertisements, it is easier to reach and persuade the consumer.
In this study, the literature is summarized and the use of persuasion models in ad-ver-

tisements is examined and examples related to the subject are given. The aim of the study is to

contribute to the literature about persuasion models, which are limited in the advertising sector.
Aristotle’s Model
The name of his work, in which persuasion was examined and interpreted by the Greek

philosopher Aristotle is Rhetoric. Aristotle explains the concept of persuasion with three concep-

ts: Pathos, Ethos, and Logos (Bahgecioglu, 2021).
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Pathos (Empathy): In this persuasion technique using emotions, brands try to touch our
hearts (Zafer, 2017, p.9-12). The advertisement of the Kent brand is a good ex-ample of this mo-
del (Yildirim, 2019, p.177).

Ethos (Credibility): An advertisement using the Ethos technique tries to convince the
audience that it is reliable (Clow et al, 2006, p.405).In the advertisement, specialist dentists re-
commend the product and give information about the product (iplikgi, 2015, p.71).

Logos (Logic): An advertisement using this persuasion technique appeals to reason and
logic to persuade the audience. The biscuit advertisement of Torku brand is an exam-ple of this
approach (Zafer, 2017, p.12-14).

Operant Conditioning Model

The model was developed by the American psychologist Burrhus Frederic Skinner. Ac-
cording to the model, people act to win a reward or avoid punishment (Sarialp, 2019, p.13). The
Parodontax advertisement, in which the element of fear is used, is the best ex-ample of this ap-
proach (Value, 2020, p.29-30).

Classical Conditioning Model

This model is a learning model based on the work of the Russian scientist Ivan Pavlov
(1927)(Kalan, 2010, p.59). The advertisement of Garanti Bank is an example of this model (Avci,
2016, p.1).

Cognitive Learning Model

This model is often used in informational and comparative advertisements. In par-ticular,
whatever elements are important for consumers, the advantages in this regard are presented in
a concrete way (Kalan, 2010, p.61). The advertisement in which Panda com-pany compares its

brand with Algida Magnum brand can be given as an example of this model (Eken, 2014, p.445).
AIDA Model
This model was named by Elmo Lewis in 1898 by combining the initials of the words

Attention, Interest, Desire, and Action (Bati, 2010, p.784; Ghirvu, 2013, p.94-96). Afterwards, the
word Need was added to the model, and the NAIDAS model was devel-oped (Seymenoglu, 2009,
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p-147). An example of this type of advertisement is Kinder Milk Slice advertisement (Ezmeci et
al., 2017, p.263-269).

DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results) Model

The model was developed by Russell Colley in 1961. The difference from AIDA, and
NAIDAS models is that the target audience understands and believes the message (Basturan,
2019, p.35-38). An example of this model is the OMO water footprint adver-tisement (Karaca,
2009, p.18).

Elaboration Likelihood Model-ELM

The model developed by Richard Petty and John Cacioppo(1986) focuses on how people
process information in a message and how attitude change occurs. An example of this type of

advertisement is the chicken advertisement featuring Ugur Diindar (Yazici, 2014, p.4).
Narrative Paradigm Model

The narrative model which was put forward by Walter Fisher in 1984, is based on cons-
tructing persuasive communication like a story (Sahin, 2018, p.148-151). Molfix brand diaper
advertisement is one of the examples that can be given to this type of adver-tisement (Value, 2020,
p-27).

Conclusion and Suggestions

The process of choosing products with similar prices in the market is largely relat-ed to
the persuasiveness of the advertisements (Erdem, 2015). Brands are trying to attract the attention
of their target audience and potential consumers by making ads that are more permanent, remar-
kable, and different from other ads (Toraman, 2017). Ads have to per-suade viewers to watch the
ad first. At this point, it is important to know how to use the advertisement correctly. It is possible
to say that the effect of a correct advertisement on the audience will increase the demand for the

product.

In future studies, a comprehensive analysis can be made by considering other per-suasion
models. This study, which constitutes an important infrastructure for future stud-ies, can be de-
veloped with empirical applications. Increasing the depth of the examination with examples can

also be recommended to future researchers.
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GIRIS

Reklamlarla tiiketiciye verilen mesaj, {iriinii onlarin istedigi bir iiriin gibi hissetmelerini
saglamak, ihtiya¢ uyandirmaktir. Bazen tiiketiciler reklamlarin etkisine 6yle kapilmaktadirlar ki
ihtiyaglar1 olmasa da bir¢ok iirlinii reklamlardan etkilendikleri igin satin alabilmektedir (Biistan,
2015, s.182). Reklamin satis amacinin gergeklesebilmesi agisindan istenen davranisin ortaya ¢ik-
masini iknanin gerceklesmesine baglamak miimkiindiir. ikna, insanlarmn tutum ve davraniglarini
degistirmek i¢in kullanilan yontemler olarak aciklanabilir. Reklamin basarisi, ikna edicilik ora-

niyla degerlendirilmektedir.

Reklamlarda insanlar1 ikna edebilmek, onlar1 duygularindan yakalayabilmek i¢in gesit-
li anlatim tarzlar1 denenmektedir. Reklamlarin amaci insanlari tiiketime yonlendirmektir ve bu
amagla diger medya metinlerinde oldugu gibi reklamlarda da tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek ge-
sitli taktikler kullanilmaktadir (Aksoy, 2017, 5.259). Bu noktada, ikna modelleri devreye girmek-
tedir ve birgok reklamda bu modellerin izlerini gormek miimkiindiir. Bu modeller; Aristo modeli,
edimsel kosullanma modeli, klasik kosullanma modeli, biligsel 6grenme modeli, AIDA modeli,

DAGMAR modeli, ayrintilar olasiliklandirma modeli ve anlati modeli olarak siralanabilir.

Iknanin gerceklesmesi sonucu satin alma davranisinin gergeklesmesi ya da en azindan
iriin ve hizmetlerin denenmesi i¢in, ikna modelleri reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Bu mo-
deller, reklamlarda iknanin nasil ¢calistigini anlatmaktadir. Reklamlarda kullanilan ikna modelle-
riyle tiiketiciye ulagmak ve onlar1 ikna etmek daha kolay olmaktadir. Reklamlardaki karakterler,
sloganlar, climleler ve sesler, kullanilan ikna modellerinin birer pargasidir. Bir reklamda birden

fazla ikna modelinin de kullanilabilecegini vurgulamak gerekmektedir.

Reklamlarda kullanilan ikna modellerinin neler oldugunun agiklanmasi ve sektorel uy-
gulama Grneklerinin gosterilmesi amaciyla hazirlanan bu ¢aligmada, reklam kavrami tizerinde
durulmus, literatiirde yer alan benzer ¢alismalar 6zetlenmis ve ikna modellerinin reklamlarda kul-
lanimi incelenerek konuyla ilgili 6rneklere yer verilmistir. Caligmanin reklam sektoriinde kisith

sayida olan ikna modelleri ile ilgili literatiire katki yapmas1 amaglanmaktadir.
1. Reklam Kavram

Literatiire bakildiginda reklam ile ilgili cok sayida tanim mevcuttur. Fakat bu tanimlar
arasinda ¢ok bilylik farkliliklar olmadigi goriilmektedir. Reklam, mal ve hizmetleri hosa giden

taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak ifade edilmektedir.

Giinliik yasantimizin birer pargasi olan reklam; biiyiileyici, yaratici ve heyecan verici niteliklere
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sahiptir. Reklam talep yaratma sanati olarak da tanimlanabilir. G6ze ve kulaga hitap eden mesaj-

larin hazirlanmasi, bu mesajlarim yayilmasidir (Kannan, 2013, s. 2).

Reklami, dikkat ve ¢agrisim ilkelerini kullanarak insanlar harekete gegirecek giice sahip
bir kitle iletisimi bigimi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Reklam, bireylerin iletisim siireciyle
duyussal ve biligsel olarak ikna edilmesi ve davranigsal olarak satin alma eylemini gerceklestir-
mesi amacini tagimaktadir. Sanatin gesitli dallarindan biiyiik oranda yararlanan reklam, tiiketicile-
rin tutum ve davranislari iizerinde etkili olabilmek igin psikolojiden de faydalanir. Iyi bir reklam,
tiiketicinin biitlin dikkatinin {irlin iizerinde toplanmasini saglamalidir. Reklam, ¢esitli kuruluslarin
tirettikleri mallar1 veya sunduklar1 hizmetleri, hedef kitleleriyle bir araya getiren bir pazarlama
aracidur. Iletisimin en gériilebilir olamdir. Uretilen iiriinleri, iiriinlerde meydana gelen degismeleri
hedef kitlelere ulagtiran en 6nemli tasiyicidir (Yilmaz, 2019, s. 65-66). Miisterileri piyasada bu-

lunan marka ve iiriin ¢esitliligi hakkinda bilgilendirir.

Reklam, iirlin veya hizmeti satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar olarak da ta-
mimlanabilir. I¢inde olustugu toplumu yansitan en énemli kiiltiirel faktdrlerden biridir. Reklamda
hem mantik hem de duygu vardir, ¢linkii reklam iletileri bazen rasyonel ¢ogu zaman duygusal
ogelerden olusur. Reklam, hayal giiclinlin sanata doniistiigli bir alandir. Hedef kitleye verilmek
istenen ana fikri, hayal giicli kullanarak ve iknanin giiciinden yarar-lanarak yeniden sunmaktadir.
Genellikle fotograf, sinema, grafik ve miizikten yararlanan reklam, {iriin hizmet ya da bir diisiin-
ceyi tiiketicinin aklina yerlestirip satin alma davranisina yonlendiren bir iletisim bigimi olarak
gerceklesir (Yoldas & Ozaydin, 2017, s. 784). Reklam, iiriin ya da hizmetin satilmas1 igin farkin-

daligin arttirilmasidir.
2. Literatiir Taramasi

Literatiirde, ikna modellerinin reklamlarda kullanimina iliskin farkli galigmalar mevcut-
tur. Bu ¢aligsmalardan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir. Aktas ve Zengin (2010) arastirmalarinda,
gorsel ¢oziimleme yontemini kullanmiglardir. Caligmalarinda dort farkli deterjan reklamini ele al-

miglar ve bu reklamlarin DAGMAR modeline uyumunu incelemislerdir (Aktas & Zengin, 2010).

Eken (2014) aragtirmasinda, ikna modellerinden biri olan ayrintilart olasiliklandirma
modeli ile eglence igerikli kadin ve erkek dergilerini incelemistir. Calismanin sonucunda, Tiirki-
ye’de yayimlanan dergilerin merkezi yolu kullanarak reklam yaptiklar ortaya ¢ikmistir. Fakat 6zel
giinlerde yapilan miicevher ve araba gibi iirlinlerin reklamlarinda ¢evresel yolun daha ¢ok tercih

edildigi gortilmistiir (Eken, 2014).
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Bical ve Yilmaz (2017) kamu spotlarinda ikna siirecinin isleyisini ortaya ¢ikarmayi
amaclamiglardir. Findik ve portakal tiiketimini artirmaya yonelik iki kamu spotunu ele aldiklari
calismalarinda ayrintilar1 olasiliklandirma modelini kullanmislardir. Iknanin merkezi ya da ¢ev-
resel yonde nasil isledigini nitel arastirma yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmis goriisme
ile analiz etmiglerdir. Calismanin sonucunda arastirmaya katilanlarin ¢evresel faktorlerden daha

cok etkilendigini vurgulamislardir (Bical & Yilmaz, 2017).

Sardagi ve Yilmaz (2017) yaptiklar ¢alismada, anlati modelinin reklamlardaki kullani-
min1 gdstermek amaciyla Allianz Seninle isimli reklam filmini incelenmislerdir (Sardag1 & Yil-

maz, 2017).

Zafer (2017) caligmasinda, Aristoteles’in ifade ettigi ikna etme yollarindan ethos, pathos
ve logos kavramlar {izerinde durmus ve bu tekniklerin giiniimiizdeki reklamlarda da basar ile
kullanildigin1 reklam 6rnekleri tizerinden ifade etmistir. Yazar, ¢alismasini yaptig1 literatiir tara-

mast sonucunda reklamlari ayrintili bir sekilde inceleyerek olusturmustur (Zafer, 2017).

Arict ve Kiling (2018) da calismalarinda ikna modellerine deginmisler ve konut reklam-
larin1 analiz etmislerdir. Kanallarin prime time kusaginda yayinlanan bes reklam kampanyasinin
icerigini yorumlayici igerik analizi ve kelime bulutu yontemleri 15181nda incelemislerdir. Konutlar
yiiksek ilginlik iceren {iriin grubunda yer almasina ragmen yapilan reklamlarin logos yerine pat-

hos temelinde kurgulandigi sonucuna ulasmiglardir (Arict & Kiling, 2018).
3. Ikna Modelleri ve Reklamlarda Kullaninm

Ikna dedigimiz olgu, aslinda bireylerin karar vermesini saglamaktir ve bunu basarmak
bir¢ogumuz i¢in inanilmaz bir giictiir. Bu nedenle bu giiciin arkasinda yatan nedenler anlagilmaya
ve ikna ile ilgili temel davranis kaliplari kesfedilmeye calisilmaktadir. Konu ile ilgili bir¢ok aras-
tirmaci tarafindan ¢esitli modeller gelistirilmistir. Model dedigimiz bu agiklamalar ikna siirecini
anlamamiza yardime1 olan bilimsel dnermelerdir. Kimi 6grenme, kimi ise 6ykii gibi farkli disip-
linlerin temellerinden beslenmektedir. Bu agsamada reklamda ikna konusunu daha iyi agiklamak

acisindan, bu modelleri inceleyerek sektorel 6rneklerine yer verilmistir.
3.1. Aristo’nun ikna Modeli
Iknaya yonelik ilk ¢alismalarda Platon’un izlerine rastlansa da milad1 Aristo’ya dayan-

dirtlir. Yunan disiiniir Aristo tarafindan iknanin incelenip yorumlandig: eserinin adi Retoriktir.

Aristo iknayi tli¢ kavramla agiklamaktadir. Bunlar; Pathos, Ethos ve Logos olarak siralanmigtir
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(Bahgecioglu, 2021). Ugiiniin birlikte kullanimu etkili iknanin saglanmasini miimkiin kilmaktadr.
Her reklam bu tekniklerin ti¢linii de kullanmaz. Fakat cogu reklam tiiketiciyi ikna etmek i¢in en

az iki tanesine basvurmaktadir.

Pathos (Duygu): Pathos, hisleri temel almaktadir. Hosa giden istekler ve tutku {izerine
yogunlasir. Duygusal yollar ile dinleyiciyi istenilen ruh haline sokabilmektedir. Iknanin psiko-
lojik yapisiyla ilintilidir. Pathos yaklagimim kullanan bir reklam, izleyicide duygusal bir tepki
uyandirmaya c¢alisacaktir. Duygulari kullanan bu ikna tekniginde markalar kalbimize dokunmaya
calismaktadir. Duygusal ¢ekiciliklerin ilk 6rmegi konumunda olan Pathos da ikna beyinde degil,
kalpte olmaktadir (Zafer, 2017, s. 9-12). Sekil 1’deki Kent sekerleme markasinin gergeklestirdigi
reklam gorseli bu tiire verilebilecek giizel bir 6rnektir. Kent markasinin bayram reklamlar1 duy-

gusalligi ile meshurdur.

Reklamda, geng bir ¢ift cocuguyla birlikte sevdiklerinin yanina bayramlagmaya gitmek
icin tren yolculugu yapmaktadir. Ayni trende yasl bir ¢ift de bulunmaktadir. Tren yoluna devam
ederken hemzemin gegitlerden birisi kapali oldugu i¢in durmak ve beklemek zorunda kalir. Yol-
cular yolun agilmasini beklerken giin aydinlanmis bayram sabahi olmustur. Yolcular bayrama
trende girmek zorunda kalmislardir. Bu zorunluluk bazi yolcularin birbirleriyle bayramlagsmasina
firsat saglamigtir. Reklam sonunda verilen mesaj ise cok duygusaldir. Bayrami bayram tadinda
yasamak istiyorsan, bayramin kiymetini de biliyorsan ailen yaninda olmasa da her yerde kutlaya-

bilirsin (Yildirim, 2019, s. 177). Tanimadigin insanlarla bayramlasir, aile olursun.

Sekil 1: Kent Sekeri Bayram Reklamindan Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=16f1 AdhG-xo, Erigim Tarihi: 05.05.2021

Pathos yaklagimini kullanan reklamlar reklam igeriginde sadece hiiziin ¢ekiciligini kulla-
nir demek yanlis bir ifade olacaktir. Mutlulugu ve eglenceyi kendi tirtinleriyle iliskilendirmemizi
saglayan reklamlar da Pathos ekseninde yapilan reklamlardir. Sekil 2°de gorseli verilen, yiyince
cocuklugumuzun o mutlu giinlerine donecegimizi vaat eden sekerleme markasi olan Haribo rek-
lam1 bu durumun giizel bir 6rnegidir. Reklam filminde, Haribo sekerlemelerini yemekte olan ye-
tigkinlerin bir anda ¢ocukluguna donmesi, cocuk gibi diisiinmesi ve konusmaya baslamas1 goriil-
mektedir. Toplant1 odasinda masanin etrafinda toplanmis olan ¢alisanlarin Haribo yedikten sonra
kendilerini mutlu hissetmeleri ve eglen-dikleri goriilmektedir (Uztiirk, 2019, s. 107). Reklamin

anlatiminda mizah ¢ekiciliginin kullanilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 2: Haribo Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-UDwImnFA7E, Erisim Tarihi: 07.05.2021

Duygularin en belirgin kullanimlarindan bir digeri de bir irliniin sizi daha ¢ekici hale getirebile-
cegi iddiasidir. Sekil 3°te goriintiisii verilen Blendax sampuan reklaminda kadinin giizel saglari,
reklam filminde rol alan biitiin erkeklerin dikkatini ¢ekmektedir. Herkes isini giiclinii birakip rek-
lamdaki oyuncuyu seyretmekte, gézlerini ondan alamamaktadir. Cilinkii kadinin giizel ve dolgun
saglar1 vardir (Arslanoglu, 2017, s. 1). Bu tiir reklamlar, abartinin kullanildigi reklamlar olarak da

nitelendirilmektedir.

Sekil 3: Blendax Reklam Ornegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=169LROi_8Dc, Erisim Tarihi: 07.05.2021

Reklamcilar, kendi sagliginiza 6nem verdiginizi ¢ok iyi bilmekte ve bu durumu da rek-
lamlarda siklikla kullanmaktadirlar. Dogal patates cipsi, ylizde 50 daha az yagl sozle-riyle dik-
katimizi ¢ekmeye calisan Lay’s reklamlar1 hem cipsinizi yiyebilir hem de saglikli kalabilirsiniz

mesaj1 vermektedir.

Ethos (Giiven): Ethos yaklagiminda iknacinin kim oldugu 6n plandadir. Mesaj ikin-ci
planda kalmistir. Konusmacinin mesaj1 iletirken kullandig1 ses tonu, mimik ve jestler, sozctikler,
g6z temast kurup kurmamasi iknay1 belirleyen 6nemli 6zelliklerdendir. Ethos teknigi kullanan
bir reklam izleyiciyi giivenilir oldugu konusunda ikna etmeye ¢abalar. Giivenilirlik saglamak icin
genellikle uzmanlar1 kullanirlar. Bu reklamlarda uzmanliga vur-gu yapilir ve bu uzmanliga sizin
de giiven duymaniz telkin edilmektedir (Clow vd., 2006, s. 405). Reklamlarda sikg¢a kullanilan

bir ikna yontemi olan uzman kisi desteklemesine 6rnek olarak Oral-B dis macunu reklamlar
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gosterilebilmektedir. Reklamda uzman dis hekimleri {irlin hakkinda bilgiler vermekte ve iiriini
tavsiye etmektedir (Iplik¢i, 2015, s. 71). Reklam filminin sonunda ise diinyada dis hekimlerinin
kullandig1 bir numarali marka denilmekte-dir. Boylece tiiketicilerin, kisinin giivenilirligini iiriinle

eslestirmesi saglanmaktadir.

Ethos yaklasiminda reklamlarda iinliilere de bagvurulmaktadir. Kerem Biirsin’in rol al-
dig1 Nescafe reklami reklamda tinlii kullanimina verilebilecek giizel bir 6rnektir. Gergekte Ke-
rem Biirsin belki de bu igecekten hi¢ hoslanmiyordur. Fakat tinliilerin reklamlarda yer almalar
tiikketicinin giiven duyarak bu {irlinleri kullanmaya ikna olmasi i¢in oldukca islev-seldir. Kisacasi
reklamda kullanilan iinliiye olan giiven ve sevgi liriine yiiklenmektedir. Gliniimiizde Ethos kavra-

minin, Uinli kullanima stratejisine karsilik geldigi diistiniilebilmek-tedir.

Bazen de Ethos reklamlari iirtinii kullananlarin olumlu deneyimleriyle giiven olus-turma-
ya ¢alisir. Literatiirde bu durum taniklik olarak da ifade edilir. Unlii ve iinsiiz olabi-len bu taniklar
tiriin ve hizmete iliskin deneyimlerini anlatirlar. Bu anlatim bi¢iminin basa-ris1 deneyimlerini
anlatan kisilerin inandiriciligia baghdir. Sekil 4’te gosterilen Evy Baby bebek bezi reklaminda
bir kadin, arkadagina dogru bebek bezini bulana kadar ne sikintilar yagadigini anlatmaktadir. Rek-
lamin sonunda ise Evy Baby’i kullanmaya basladiklar1 zaman bebek ve kendileri i¢in ne kadar
dogru bir tercih yaptigini sdylemektedir. Evy Baby bu reklam filmiyle bir annenin tecriibesini
tanik gostermis olmaktadir (Kaya, 2018, s. 104). Reklamin igerigi halkin kullandig1 bir iiriiniin

giivenilir bulundugu varsayimina dayanmaktadir.

Arzum Onan'in oynadig1 Garnier sa¢ boyasi reklami da taniklik anlatim formatina or-
nek olarak verilebilir. Arzum Onan, bu reklamda iirlinlin tiim 6zelliklerini, kullanimini ve fiyat
avantajini iiriinii kullanmig ve memnun kalmis bir kullanici olarak reklami izleyen hedef kitleye

aktarmaktadir (Ulukdk, 2009, s. 135-136).

Sekil 4: Evy Baby Reklamindan Bir Goriintii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H_ QubNL7GOY, Erisim Tarihi: 08.05.2021
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Logos (Mantik): Bu ikna teknigini kullanan bir reklam, izleyiciyi ikna etmek i¢in akla ve
mantiga bagvurmaktadir. Mesajin igerigi ile alicinin ikna olmasi s6z konusudur. Logosta tiiketici-
ye somut bilgiler verilir. Bir iiriin ne ise yarar, fiyat1 nedir, farklar1 ve size saglayacaklar1 nelerdir
gibi basit ve mantikli bilgiler reklamlarin igeriginde yer almaktadir. Reklamlar dagitim kanallar
ile ilgili bilgiler verir, lirlinlin veya hizmetin teknik detaylarini ortaya koyar. Gergegi ve istatistik
bilgileri kullanir. Bu tiir reklamlarda rakamlar ¢ok fazla yer almaktadir. Mesajin nasil sdylendigi,
kimin sdyledigi degil ne sdylendigi 6nemlidir (Zafer, 2017, s. 12-14). Logos tekniginin kullanil-

dig1 reklamlar, giiniimiiziin rasyonel ¢eki-ciliklerine karsilik gelmektedir.

Sekil 5’te ifade edilen Torku markasinin biskiivi reklami bu yaklagimin 6rmeklerin-den-
dir. Mantigimiza seslenen bu reklamin son sahnesinde {irliniin icinde bugdaym kalbi, lif kaynagi,
bir ton bugdaydan sadece bir kilo ¢ikan riiseym oldugu acikca ifade edilmekte-dir (Zafer, 2017,
s. 12-13). Bu konuda daha pek ¢ok 6rnek verilebilir. Media Markt’ i reklamlar1 Logos teknigine
ornek olusturabilecek bir reklam kampanyasidir. Bu reklamda {iriin fiyat1 ve 6zellikleri verilmistir
(Ugar, 2018). Danone web sayfasinda iirlin besin de-gerleri mevcuttur. Bu durum da Logos tek-
nigine verilebilecek giizel bir érnektir. Ikna ko-nusunda yararlanilan pek ¢ok model vardir. Fakat

Aristo’nun ikna modeli biitiin ikna yon-temlerinin temellerini olugturmaktadir.

Sekil 5: Torku Markasimin Tam Ruseymli Biskiivi Reklam1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pD0OwOUXJbg0, Erisim Tarihi: 08.05.2021

3.2. Edimsel Kosullanma Modeli

Model, Amerikali psikolog Burrhus Frederic Skinner tarafindan gelistirilmistir. Edimsel
kosullanma, bir kutu igerisine konulan farenin rastgele hareketleri sonucunda ma-nivelaya do-
kunmasi neticesinde yiyecegin kutuya diismesini ve zamanla yiyecek i¢in ma-nivelaya basilma-
sinin gerekliliginin dgrenilmesini igermektedir. Ogrenme deneyimler neti-cesinde kendiliginden
gerceklesir. Baska bir ifade ile 6grenme tecriibeyle iliskilidir. Skin-ner, iknay1 6grenme siireci
ve ddiillendirme mekanizmalari {izerinden acgiklamaktadir. Mo-dele gore insanlar bir 6diili ka-
zanmak ya da cezadan kagmak i¢in davranista bulunmakta ve 6grenmektedirler (Sarialp, 2019,

s. 13). Edimsel kosullanmada, davranis olumlu sonug-lar1 elde etmek veya olumsuz sonuglardan
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uzaklagsmak beklentisi ile yapilir. Bireyler do-yuma ulasacagi davranislari tekrarlarken, aci verici

davranislardan kaginmaktadir (Boz, 2018, s. 21).

Satin alimini tekrarlatabilmek igin olumlu ve olumsuz pekistirmeler reklamlarda kulla-
mlabilir. Igerisinde korku unsurunun kullanildigi Parodontax reklami olumsuz pekis-tirmenin
reklamlarda kullanimina verilebilecek en iyi drnektir. Reklamda, ilk olarak lava-boda dislerini
fircalayan birinin agizda kalan son dis macunu kalintilarini lavaboya tiikiir-diigiinde kan lekeleri
ile beraber lavaboya akmasi durumu gosterilmekte ve hemen ardin-dan dis ses tarafindan seslen-
dirilen dislerinizi fircalarken sizin de bdyle oluyor mu? soru-su gelmektedir. Daha sonra Sekil
6’da yer alan goriintiiye yer verilip yine dis ses tarafin-dan peki boyle olsaydi hemen 6nlem al-
maz miydimiz? sorusu gelmektedir. Ardindan rek-lamda dis ses tarafindan dis eti bakimini ihmal
etmeyin climlesi ve markaya ait dis macu-nunun o6zellikleri sdylenmektedir. Son olarak dis eti
bakimina 6nem verilmedigi durumlar-da dis kaybina sebep olunabilecegi vurgulanan gorsellerle
desteklenmektedir. Kisaca rek-lamda dis macunu kullanilmadig1 ve dis eti bakimi yapilmadi-
&1 takdirde karsilagilabilecek sorunlar insanlara aktarilmaya galisilmakta ve hedef kitle tizerinde

korku etkisi yaratilmak istenmektedir (Deger, 2020, s. 29-30).

Sekil 6. Parodontax Tv Reklamindan Gorsel Fotograf
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0E1BSrMIdsM, Erisim Tarihi: 12.05.2021

Bu tiir ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Rexona deodorant reklamlarinda, deodo-rant
kullanmayan bir erkege cevresindekiler tarafindan tiksinerek bakilmasinin gdsterilmesi olum-
suz pekistirmeye Ornek olarak verilebilir. Boylelikle bu reklam deodorant kullanma-nin dogru
bir davranig oldugunu 6gretmektedir ve reklamda insanlar tarafindan dislanmak istemiyorsan
Rexona kullanmalisin mesaj1 verilmektedir (Derendeli, 2020, s. 86-89). Ayni sekilde su israfini
onlemek i¢in Finish markasinin gelecek ¢ollesmesin, gelecek nesiller susuz kalmasin gibi yokluk
iizerine yaptig1 korku ¢ekicilikleri 6grenmeye dayali ikna amagli hedef kitleyi etkilemeye yonelik

hazirlanmaktadir.

Reklamlarda cezalandirmanin kullanimi ¢ok fazla tercih edilmese de bazi reklam-larda

karsimiza ¢iktigini soylemek miimkiindiir. Sekil 7°deki reklam gorseli Regal markasi-nin bu an-
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lamda gergeklestirdigi giizel bir reklam 6rnegidir. Reklamda, bir adam sorgu oda-sina aldigi bir
kadina iki ¢amagir makinesi gdstermekte ve bunlar aynm 6zelliklere sahip birisi bilinen bir marka,
digeri ise Regal demektedir. iki iiriin arasindaki tek onemli farkin ise fiyat oldugunu belirterek
marka {irliniin bes lira, Regal’in ise {i¢ lira oldugunu soyle-mekte ve kadina hangisini segersiniz
diye sormaktadir. Kadin, pahali olan1 alirim yanitin1 vermektedir. Bu yanitin iizerine adam kadina
bir tokat atmaktadir ve bdylece reklam filmi-nin sonuna hosa gitmeyen bir uyarici olan giddet
unsuru eklenmis olmaktadir. Negatif rek-lamin hatirlanma giicii fazla olacagi i¢in Regal ilk rekla-
minda boyle bir yol izlemistir. Fazla tepki ¢ekmemek adina da reklamda mizaha da yer verilmis

ve siddetin yaratiyor oldugu negatif hava boylece hafifletilmeye ¢alisilmistir (Yaman, 2004, s. 1).

Sekil 7: Regal Reklam Filminden Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wX4TjI94871, Erisim Tarihi: 12.05.2021

Markalar triinlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in reklam mesaj-
larinda 6dil ¢ekiciliklerini tercih etmektedirler. Ciinkii ddiillendirilen davranig tekrar-lanmakta-
dir. Bu nedenle reklamlarda iirliniin ne tiir bir 6diil getirecegi vurgulanmalidir. Coca-cola, Fanta
gibi mesrubat markalari i¢in yapilan “agma halkalariin altindaki sifreyi gonderin, interneti kaza-
nin” ve Domino’s pizzanin “3 al 1 6de” kampanyasini gdsteren reklamlar ile “Magnum ¢ubukla-
rindaki sifreyi gonder, gekilise katil” tarzi ¢ekilis kampan-yalar1 edimsel kosullanmanin hareket
sahas1 i¢inde yer alan faaliyetleri olusturmaktadir. Ayrica {irlin ve hizmetlerin fiyatinda yapilan

indirimleri gosteren reklam calismalari da bu grupta yer almaktadir (Kaya, 2019, s. 33).
3.3. Klasik Kosullanma (Tepkisel Ogrenme) Modeli

Rus bilim adami Ivan Pavlov’un (1927) ¢aligmalaria dayanan ve yaygin olarak kullani-
lan bir 6grenme modelidir. Pavlov, kdpekler lizerine yaptigi ¢alismalar sirasinda birbiri ile bag-
lantilt olmayan iki uyaranin, bir 6diil vasitasiyla birbirine baglantili hale getiri-lebilecegini fark
etmistir. Klasik kosullanma modeli, zil sesini ve yemegi zihninde birlesti-ren kopegin zil ¢alinca
salyasiin akmasi 6rnegi ile agiklanmaktadir. Model 6grenmeyi bir deneme-yanilma siireci olarak

gormektedir. Tepkisel 6grenme kisinin iradesi diginda oto-matik olarak meydana gelmektedir.
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Ikna siireci de bir uyaran-tepki iligkisi kadar otomatik-tir. Pavlov, dgrenmenin ¢agrisima dayanan
bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir (Kalan, 2010, s. 59). Bir davranisin ortaya ¢ikmasi i¢in bir
uyaran gerekmektedir. Modele gore insanlar uyaricilara karsilik vererek, baska bir ifadeyle tepki
gostererek dgrenmektedirler. Belirli uyaranlara karsi siirekli olarak ayni tepki verildiginde, za-

manla bu tepkinin davranig bi¢cimi olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Reklamlarda da farkli uyarict unsurlarin kullanilmasi yoluyla tiiketicilerin satin alma-
ya yonlendirilmesi olasidir. Reklamcilar, tiiketicilerin hosuna gidebilecek bir uyaricty1 kosulsuz
uyarici olarak, tanittimini yaptiklari uyariciyi ise (bu uyarici basta nétr durumun-dadir) kosulsuz
uyarici ile eslestirip kosullu uyarici olarak kullanmaya calisirlar. Boylece tiiketicilerin kosulsuz
uyarictya duydugu hissin aynisini, kosullu uyariciya baska bir ifade ile tiriine de duymasini amag-
larlar (Elden, 2003, s. 10-17). Klasik kosullanma modeli drnegine de Sekil 8’deki reklam1 6r-
nek vermemiz mimkiindiir. Garanti Bankasi’nin Suuuu, soguk suu diyerek su satan bir cocugu
oynattig1 reklamda, reklamin miizikleri ve ¢ocuk kosulsuz uyaran olarak sunulmustur. Boylece
reklamin miizikleri ile ¢ocuga duyu-lan olumlu duygularin, bankaya da duyulmas1 amaglanmistir
(Aver, 2016, s. 1).

4

Sekil 8: Garanti Bankas1 Reklam Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7PgrS537Dgo, Erisim Tarihi: 19.05.2021

Reklamlarda yapilmakta olan tekrarlar da Pavlov modeline dayanmaktadir. Uriin veya
hizmetlerin reklamlar1 birka¢ defa tekrarlandigi zaman tiiketici tarafindan 6grenilmek-tedir. Bu
yiizden siireklilik ve tekrar, reklamin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bdylece, tiiketi-cilerin satin
alma kararlarini aliskanlik gercevesinde vermeleri amaglanir. Siitas markasinin reklamlari bunun
en giizel 6rnegidir. Reklamlarinin igeriginde ayni renk, ayni logo, ayni1 inek, ayni ton ve ayni tarzi
kullanmigtir, Siitas, bu konuyu o kadar iyi yonetmistir ki bugiin hi¢bir marka, reklamlarinda inek
kullanmaya cesaret edemez, ¢iinkii inek kullandig1 takdir-de bu reklami, insanlarin Siitas reklami1

olarak hatirlayacaklarindan ¢ekinir (Sekerkaya, 2010, s. 123).
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3.4. Bilissel Ogrenme Modeli

Bilginin kisiler tarafindan nasil islendigi ve buna yonelik zihinsel siireglerin tamami
ikna ile iligkilendirilir. Zaten ikna siire¢lerinin tamaminda bilginin islenmesi s6z konusu-dur. Bu
baglamda siklikla bagvurulan modellerden biri de bilissel 6grenme modelidir. Bu modele gore
anlama, bilme, sezme gibi zihinsel dzelliklerle 6grenme gerceklesmektedir. Ogrenme dogrudan
gozlemlenemeyen zihinsel bir siiregtir. Modele gore hayatinda her seyi deneyimleme imkan1 bu-
lunmayan insan, 6grenmenin biiylik bir kismimi aklini kullanarak gerceklestirmektedir. Model
6grenme icin gozle goriilebilir bir caba gostermeye gerek ol-madigini ve 6grenmenin, belirli bir
pekistirme olmadan da gergeklesebilecegini savunmak-tadir. Model sadece etki-tepki ya da odiil
ceza iligkilerine yogunlagip bireyin i¢sel diisiinme ve zihinsel siireclerini digarida birakmaz. Ay-
rica biligsel 6grenme modeline gére 6grenme bir biitiindiir ve 6grenmeyi parcalara ayirip agikla-
mak dogru degildir (Kalan, 2010, s. 61).

Bu modele gore tiiketici edindigi bilgiler dogrultusunda 6grenmeyi gerceklestirmis ol-
maktadir. Bu ylizden amag tiiketicinin bilgilendirilmesidir. Reklamlarda tiriine dikkat ¢ekilmekte,
ornegin kullanimu ile ilgili bilgiler verilmektedir (Karaman, 2020, s. 51-52). Bilgi verici reklam-
larda ve karsilastirmali reklamlarda genellikle bu model kullanilir. Karsi-lastirmali reklamlarda
{iriiniin {istiin yénleri vurgulanmaya calisilir. Ozellikle de tiiketiciler i¢in dnem tasiyan unsurlar
ve bu konudaki iistiinliikler reklam igeriginde somut bir bigim-de sunulmaktadir (Kalan, 2010, s.

61). Sekil 9°da karsilastirmali reklam 6rneklerine yer verilmistir.

" ben ne bileyim yandex miyim?
. | M

, K
NEYIN pesinoesiviz?
Sekil 9: Karsilastirmali Reklam Ornekleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7F3rbkDFthg, Erisim Tarihi: 20.05.2021 https://www.you-
tube.com/watch?v=xAsr2JMN_yl, Erisim Tarihi: 20.05.2021

Yandex arama motorudur ve en biiylik rakibi de Google’dir. Yandex yaptig1 reklam kam-
panyasinda isim vermeden kendi markasin1 Google ile karsilastirmaktadir. Kampanya-sinda rek-
lam figiirii olarak bir ¢ocugu kullanmistir ve ¢cocugun kiyafetlerinde Google’in renklerini kul-
lanmaktadir. Google en biiylik firma olarak gosterilmesine ragmen bilmedigi bir sey oldugunda

Yandex’e yonlendirilmektedir. Bu sekilde Yandex’in Google’dan daha iyi oldugu imaj1 verilmek-
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tedir. Yandex, bu reklaminda rakibinin taninmisligint kullanmak-tadir (Eken, 2014, s. 445).

Panda firmasiin reklamina bakacak olursak; Panda bir dondurma firmasidir ve Al-gida
ile rekabet halindedir. Algida’nin en iyi iiriinlerinden biri olan Magnum reklamlarma ve pazardaki
konumuna kars1 Panda Magic iiriiniinii ¢ikarir. Reklamda tiriinden ziyade Magnum’un haz kam-
panyasina karsi reklam yapar. Reklamda Magnum’un verdigi hediye-leri, abartili vaatleri, hazzi
elestirir. Panda bu reklamda {irlinii basitlestirir ve iirliniin sadece gergek bir dondurma oldugunu
sOyler. Panda bu reklaminda goriiniis bigcimi olarak elestirel yaklagimi kullanir (Eken, 2014, s.
445).

3.5. AIDA Modeli

Bu model Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda, Attention (dikkat cekme), Interest (ilgi
uyandirma), Desire (istek uyandirma) ve Action (harekete gegme) sozciiklerinin bag harflerinin
bir araya getirilmesi ile isimlendirilmistir. Model, tliketicinin bir iiriin ya da hizmetten habersiz-
ken onu satin alma durumuna nasil gecis yaptigimi agiklamaktadir. Mo-delde, etkililik siireci bi-
ligsellikten baslayip, davranisa dogru gizgisel bir yol izlemektedir. Modelde ilk asama tiiketicileri
bilgilendirerek dikkatini cekme asamasidir. Dikkat cekmede tiiketicilerin iiretilen iiriin ve hizmet-
lerin neler oldugunu, nasil iiretildigini, hangi 6zelliklere sahip oldugunu bilmeleri saglanarak,
dikkatleri ¢ekilir. Bu agamaya haberdar olma asamasi da denilmektedir. Alicilarin zihnine tirlini
tercih etme diislincesini yerlestirme ve iiriiniin nasil faydalar saglayacaginin belirtildigi asama,
ilgi uyandirma asamasidir. Istek uyandirma asamasinda iiriine sahip olma istegi olusturulmak-
tadir. Pazarlanan seye begeni yaratilmali-dir. Bu asama, satin alma eylemini baslatan en 6nemli
asamadir. Son agama olan harekete gegme, tiim asamalarin basariyla sonuglandigini ve tiiketicinin

iriine sahip olmasini ifade etmektedir (Bati, 2010, s. 784; Ghirvu, 2013, s. 94-96).

Model zaman igerisinde yapilan eklemelerle degisiklige ugrasa da giintimiize kadar ulas-
mistir. Uzun yillar kullanilmis olan AIDA modelinin yenilenmeye ihtiya¢ duymasinin en énemli
nedeni, giiniimiiz marka algisinda sadakatin 6n plana ¢ikmus olmasidir (Ozkan, 2021). AIDA
modeli ise sadece reklamin yarattig1 etki tizerine gelistirilmistir. 1911 yilinda Sheldon bu modeli
bir adim ileri gotiirerek tiiketicinin, satin alma eyleminden sonraki du-rumunu da dikkate almistir.
Boylece AIDAS Modeli ortaya ¢ikmis olmaktadir. Sondaki S harfi Ingilizcede tatmin anlamina
gelen Satisfaction kelimesinin bas harfini temsil etmekte-dir. Bir {iriinii satmak i¢in sadece iirlinii
iyilestirmenin ve bunlart duyurmanin yeterli ol-madiginin anlasildigi donemde ise hedef kitlenin
once {irline ihtiyag duymasi gerektigi ve bu ihtiyacin da reklamlar araciligiyla yaratilabilecegi
fark edilmistir ve modele Need (ihti-ya¢) maddesi de eklenmistir (Seymenoglu, 2009, s.147).

Boylece satin alma oncesi ile sa-tin alma sonras1 davraniglart igeren NAIDAS modeli ortaya
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cikmistir. Bu reklam tiirline 6rnek olarak iilkemizde Sekil 10°da ifade edilen Kinder Siit Dilimi

reklami gosterilebilir.

Sekil 10: Kinder Siit Dilimi Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.dailymotion.com/video/x3u3yn3, Erisim Tarihi: 23.05.2021

Kinder, ¢ocuklara 6zel {irlinleriyle 6ne ¢ikan kiiresel bir markadir. Reklamin biitiin sah-
nelerinde anne ve ¢ocuklar varken, babaya iliskin hi¢bir bilgi ya da gorsel bulunmama-si, hedef
kitlenin anne ve ¢ocuklar oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir. Reklam filminde ¢ocuklarm do-
galligryla tirlinlin dogal ve taze olusu iliskilendirilmektedir. Ayn1 zamanda reklamdaki {iriiniin
cocuklar i¢in en dogal atistirmalik oldugu da ifade edilmektedir. Rek-lamda annenin ¢ocuklarina
olan sevgisi ve onlart mutlu etme istegi bu iiriinii cocuklarina sunmasi ile 6zdeslestirilmistir. Ay-

rica reklamda tiriiniin {iretim goriintiileri de gosterilmek-tedir (Ezmeci vd., 2017, s. 263-269).

Cocuklarinda yemek saatine kadar bir seyler yeme ihtiyaci ortaya ¢ikan bir annenin Kin-
der siit dilimi reklamlar1 dikkatini ¢ekmektedir. Boylece anne boyle bir iiriinden haber-dar ol-
maktadir. Yemek oncesi saglikli olduguna inandig1 bu giday1 onaylamast ile {iriinle ilgilenmeye
baglamaktadir. Reklamda tizerinde durulan tam bir siiper kahraman yiyecegi sozleriyle verilen
mesaj sayesinde ilgi istege dontisiir. Alisveris i¢cin markete gittiginde, raflarda tirlinii gérdiigiinde
irliinlin avantaj1 aklina gelir ve ikna oldugu i¢in eyleme geger, iirlinii satin alir. Aclik yatistiran
saglikli gida bulamayan annelerin bu iriinii satin aldiklar1 zaman memnun kalmalar1 hedeflen-

mektedir.

3.6. DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results)
Modeli

Model, 1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirilmistir. AIDA ve NAIDAS model-
lerinden farki, dnceligi hedef kitlenin mesaji kavrayarak inanmasina vermesidir. Modelde farkina
varma, kavrama, ikna olma ve eylem asamalarindan s6z edilmektedir. DAGMAR modeli’ne gore,
pazarlama iletisimi siirecinde tiiketicilerin oncelikle {irlinti fark etmesi saglanmalidir. Ciinkii tii-

keticiler baslangicta iiriiniin farkinda degildir. Tiiketiciler tarafindan iirlin fark edildikten sonra
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kavrama basamagi gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketiciler iiriin ya da hizmetin farkinda
olmakla birlikte markay1 bilmekte, ambalaj1 tani-makta, {irliniin neye yaradigi konusunda belirli
diizeyde bir bilgi birikimine de sahip ol-maktadirlar. Uriiniin kendisine saglayacag: faydalari an-
layan tiiketicinin bir sonraki adimi ise ikna olmaktir. Tiiketici iiriin konusunda ikna oluyorsa bir
sonraki basamak olan satin alma eylemine gegmektedir (Basturan, 2019, s. 35-38). Bu modelde
tiiketicinin gectigi her agsamanin bir pazarlama iletisimi hedefi ile iligkilendirilmesi gerektigi dii-
stincesi yer almak-tadir. Boylece, reklamin etkisinin 6l¢iilmesi i¢in sadece satis rakamlarina odak-
lanmanin 6niine gegilmesi amaclanmistir (Aktas & Zengin, 2010, s. 32). Bu tiire verilebilecek
en glizel 6rnek Sekil 11°deki Omo sudaki ayak izim reklamidir. Omo bu reklami ile deterjanin
ne yeni formiilii ile daha iyi temizledigini, ne giizel koktugunu, ne de hesapl oldugunu sdyle-
memektedir. Omo kiiresel 1stnma nedeniyle su kaynaklarimin azalmasina vurgu yapan bir reklam

hazirlamistir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).

Sekil 11: Omo Sudaki Ayak izim Reklami
Kaynak: https://www.perakende.org/wwf-turkiye-ve-omodan-suya-dogru-adim, Erisim Tarihi:
25.05.2021

Farkindalik: Reklam kiiresel 1sinma ve su tasarrufu konusunda duyarliligi olan in-san-
larin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Yaz aylarinda yayinlanan reklamin ilk goriin-tlisiinde
denize girmek iizere olan bir kiz ¢ocugu yer almaktadir. Bu goriintii yaz aylarinda ¢ocuklari ile

deniz kenarina tatile giden bir ailenin dikkatini ¢ekebilir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).

Kavrama: Reklamda, su tasarrufu yapilmazsa olabileceklerin gosterildigi goriintiiler ile

kavrama basamagi gercgeklestirilir.

Ikna: Reklam metninde tiiketicilerin ikna edilmesi icin korku unsuruna basvurul-mustur.
Reklamda suya atlamak iizere olan bir ¢ocuk vardir, fakat atlayacagi yerde hi¢ su yoktur. Arka
planda da sikintili bir miizik ¢almaktadir. Yapilan reklamdan etkilenen tiiketi-cilerin su tasarrufu

yapmasi konusunda ikna olmasi beklenmektedir.

Eylem: Bu reklamin etkisiyle beklenen eylem tiiketicilerin reklamda verilen web si-tesi-
ne girip su tasarrufu ile ilgili bilinglenmesidir. Reklamin asil hedefi ise elbette ¢evresine duyarli

titketicilerin Omo markasini satin almasidir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).
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3.7. Ayrintilar1 Olasiliklandirma Modeli (Elaboration Likelihood Model-EL.M)

Ogrenmenin yan1 sira tutumlar da ikna siirecinde rol oynamaktadir. Richard Petty ve John
Cacioppo (1986)’nun gelistirdigi model kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil isledigi ve tutum
degisiminin buna gore nasil gergeklestigi konusu iizerinde durmaktadir (Purutog-lu, 2019, s. 67).
Tutumlarin degisimi kolay degildir. Fakat degisim icin yeterli pekistire¢c ya da kanit saglanirsa
insanlar tutumlarim degistirebilir. Modelde izleyicinin ilginligi ile bilginin islenmesi arasindaki
fark dikkate alinmaktadir. Bu model ikna igerigine maruz kalan alicinin nasil karar verdigini
aciklar. Inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimci ikna siirecini etkileyebilir. Bu reklam
tiirtine 6rnek olarak Ugur Diindar’in oynadigi reklam filmi gosterilebilir.

% 100 gii'cnli

“Bu tavuklan giivenle
yiyebilirsiniz”
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Sekil 12: Ayrintilar1 Olasiliklandirma Modeli Reklam Ornegi
Kaynak: https://www.slideshare.net/mtayar/farm-to-fork-food-safety-7978746, Erisim Tarihi: 27.05.2021

Bir donem iilkemizde de sikg¢a goriilen kus gribi vakalarinin etkisiyle, tiiketiciler ta-vuk
eti yememeye baslamistir ve bu durum tavuk {ireticilerini ¢ok zor durumda birakmis-tir. Ciinkii
tiiketicilerin tavuk etine karsi biiyiik bir giivensizligi olugsmustur. Reklamcilar bu sorunu ¢6zmek
amaciyla, Ugur Diindar’1 markali tavuk etinin yenmesinde herhangi bir sakincanin olmadigini
anlatan tanitic1 reklamlar dizisinde oynatmislardir. Ugur Diindar bu konuda uzman bir kisi olmasa
bile, diiriist ve gilivenilir kisiligi ile tanindig1 i¢in tavuk {irlin-leri tizerinde olusan olumsuz diisiin-
celer azalmistir ve satiglar yeniden artmistir (Eken, 2014, s. 29). Yapilan reklamin gorseli Sekil

12’de paylagilmustir.

Model, alicilarin iki farli yoldan ikna olduklarini iddia etmektedir. Bunlardan ilki yogun
bilissel faaliyetin oldugu merkezi yoldur. Digeri ise duygusal uyaranlarin daha fazla etkili oldugu
cevresel yoldur. Merkezi yoldan ikna siirecinde alicilarin biligsel yonden ikna edilmesi gerekir-
ken, ¢evresel yolda bilissel siire¢ en azdir ve genellikle otomatik ya da duygusal nedenlerle ikna
gerceklesir. Merkezi yolu kullanirsak mantik odakli hareket ede-riz ve bize sunulan kanitlari ve
arglimanlar isleyerek karar aliriz. Kisi kendine gonderilen mesaj1 dinliyor ve bu mesaj hakkinda

diisiinmeyi tercih ediyorsa ikna, merkezi yoldan gerceklesir (Lahteenmaki, 2013, s. 199). Tiike-
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ticiler eger hem istekli hem de becerikli ise, mesajlari isleme konusunda daha fazla gayret gos-
termeleri muhtemeldir. Merkezi yolda alict mesajda sunulan {irliniin kalitesi, yarar1 gibi olumlu

noktalara odaklanir.

Duygusal isaretlere daha fazla dikkat ettigimizde ikna i¢in yan yolu ya da diger adiyla
cevresel yolu izleriz. Bireyler kendilerine verilen bir bilgiyi detayli incelemiyorsa, mesaj tizerinde
diisiinmek istemiyor veya herhangi bir nedenden 6tiirii diistinemiyorsa ylizeysel islemi segecek ve
cevresel ipuglarmi kullanmay: tercih edecektir. iknanin cevresel yolunda kisiler kendilerine ge-
len mesajlarn igerikleri iizerinde fazla durmazlar. Dolayisiyla tutum degisimi mesaji anlamama
durumunda da gergeklesebilir. Kisiler reklamda yer alan mizahi igerikle, fondaki miizikle, arka
plandaki renklerle ilgilenirler (Bilsel, 2019, s. 78-79). Cevresel yolda bilginin kim tarafindan
verildigi 6nem kazanir. Modele gore bir kisiye sunulan mesajin ¢ok anlasilir ve agik olmasi ikna
etmede cok etki saglamaz. Birey mesaja ilgi gdstermedigi siirece mesajin anlasilir olmasi bir sey

ifade etmemektedir.

Tiiketicilerin goziinde olumsuz imaja sahip olan igletmeler bu kotli imaji degistir-mek
ve tliketicilerin iiriinlerini tercih etmeleri saglamak i¢in olumlu imaja sahip kisileri reklam gibi
pazarlama iletisim araglarinda kullanarak imajlarini baska bir ifade ile tiiketici-lerin isletmelerine
kars1 tutumlarimi 6grenme yoluyla degistirebilirler. Bu duruma en iyi 6rnek olarak Sekil 13’te ve-
rilen Danone reklam filmi gosterilebilir. Tiirkiye’de bir dsnem Danone firmasinin triinlerinin ¢o-
cuklarin saglik ve zekalarinda sorunlara neden olacagi sdylentisi yayilmis ve firma bu durumdan
olumsuz etkilenmistir. Danone firmasi tiiketici-lerin firmalarina kars1 tutumlarini degistirebilmek
i¢in Tiirkiye’de 6zellikle kadimlar tara-findan diisiinceleri dSnemsenen Ayse Ozgiin’ii reklamlarin-
da kullanmistir. Firma, fabrikala-rinin i¢inde reklam ¢ekimini yaparak tiriinlerinin hijyenik bir se-
kilde tiretildigi, saglikli oldugu imajini tiiketicilere empoze etmis ve tiiketicilerin davranislarinda

kalic1 bir degisik-lige neden olmustur (Erbayrak, 2014, s. 93-94).

PR

Sekil 13: Danone Reklam Filmi Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CG4q210xgmE, Erisim Tarihi:27.05.2021
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3.8. Anlat1 (Oykii) Modeli

Ikna edici iletisim faaliyetlerini aciklarken kullanilan en gii¢lii metafor drama ve hi-ka-
yedir. 1984 yilinda Walter Fisher tarafindan ortaya atilan anlati modeli, ikna edici ileti-simi bir
Oykii gibi kurgulamaya dayalidir. Bu formatta hazirlanan reklam filmleri giris, ge-lisme ve sonug
kurgusu ile olusturulmaktadir. Oykiiniin ilk iki boliimiinde bir sorun goste-rilmekte ve sorunun
nasil ¢oziilecegine dair merak uyandirilmaktadir. Sonu¢ bdliimiinde ise {irliniin bu soruna nasil
¢dziim buldugu gosterilir. Yapilan reklamlar adeta kisa bir filme benzemektedir. Oykii icerisinde

triiniin faydalari, ne ise yaradigi ve nasil kullanildig1 anla-tilir (Sahin, 2018, s. 148-151).

Anlati modeli, tiiketicilerde bir reklam degil de bir hikaye izliyormus havasi yarat-mak-
tadir. Kisacik reklam siiresinde hedef kitle oykiiniin siiriikleyiciliginde yakalanmaya calisilir. Bu
anlatim bigiminde tiiketici, reklamda sunulan bilgiyle kendisini iliskilendirebilir ve rol galarak
reklamin i¢inde oldugunu diisleyen bir deneyimi yasayabilir. Tiiketici rek-lamdaki tiriine iliskin
argiimanlar hakkinda diisiinmek ve katilmak i¢in ¢aba sarf etmeye-cektir. Uriine kars1 tutumlari
da argiimanlara degil hikayeye iliskin disiincelere dayanacak-tir (Chang, 2013, s. 56; Lien ve
Chen, 2013, s. 516-517). Bu model daha ¢ok duygusal temali reklamlarda kullanilmaktadir. Bu
reklam formati basit ve izlenmesi kolaydir. Bu modele 6rnek olarak bir¢ok reklam gosterilebilir.
En giizel 6rneklerinden biri Migros’un nostaljik ambalajli iiriinleri i¢in hazirladigi reklam filmi-
dir.

Eski Turk filmlerinde ¢ok sik islenen bir tema olan hafizasini yitiren gen¢ kadin ve ona
yardim etmeye ¢alisan asil oglan hikayesi bu reklama uygulanmistir. Kadin karakterine 80’li y1l-
lara ait bir makyaj uygulanmistir. Sa¢ modeli yine donemin abartili, kabarik stilinde kullanilmistir.
Erkek karakter donemin pardosiilerinden birini giymistir. Yiiziinde gururlu ama magrur, o bildik
Yesilcam Filmlerindeki ifade vardir. Reklam filminde kahramanimiz Fikret, sevgilisi Zeynep’in
kaybettigi hafizasim geri kazanmasina yardimci olmak i¢in ona Migros Nostalji Kampanyasi’nda
satilan {rlinleri gostermekte ve bu iirlinler sayesinde Zeynep her seyi hatirlamaya baslamakta-
dir. Reklamda eski Tiirk filmlerinden bir¢ok kligse-de mizahi bir tarzda kullanilmaktadir (Tosyali,
2014, s. 84-85). Tam bir Tiirk filmi tadinda olan bu reklam ayni zamanda retro pazarlama ornegi-

dir. Reklam filmine ait bir kesit Sekil 14’te gosterilmistir.
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Sekil 14: Migros Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9X2qV49r9xo, Erisim Tarihi: 01.06.2021

Sekil 15°te ifade edilen Molfix marka bebek bezi reklami da bu reklam tiiriine veri-le-
bilecek orneklerden biridir. Reklamda aktarilmak istenen mesaj karsi tarafa bir masal ortaminda
sunulmaktadir. Uzak diyarlardan birinde pamuklar iilkesinin kraligesi biricik bebegine layik bezi
bulmak icin kasiflerini gérevlendirir sdylemi ile baslayan reklamda kullanilan 6ykiilendirme stra-
tejisi ile Molfix’in 6zellikleri anlatilmaya calisilmaktadir. D1s ses ile bir masal anlatryormus gibi
iirliniin paraben igermedigi, bebek viicuduna zararli olmadig1 ve faydalar1 anlatilamaya ¢alisilmig
ve bu mesajlar gorsellerle desteklenmistir. Reklamcilar 6zellikle son yillarda hazirladiklart rek-
lamlarda halk kiiltiirii unsuru olan ma-sal icerigini daha ¢ok kullanmaya baslamistir (Aydinalp,
2019, s. 15).

Sekil 15: Anlat Modeli Ornegi
Kaynak: https://mediacat.com/bir-bebek, Erigim Tarihi: 02.06.2021

Bu modelin reklamlarda kullanimina verilebilecek en giizel 6rneklerinden biri de Ziraat
Bankasi’nin 155. yili i¢in hazirlanmis olan reklam filmidir. Reklamda Yesilcam ka-rakterlerinin
replikleri ve degistirilmeyen goriintiileri kullanilmistir. Hulusi Kentmen, Hiilya Kogyigit, Miinir
Ozkul, Adile Nasit’in oynadig1 karakterler orijinal filmlerden ii¢ boyutlu olarak kesilip, reklam
filmine yerlestirilmistir (Iletir, 2018, s. 64-65). Ayni sekilde Ak-bank i¢in hazirlanan Kivang
Tathitug ve Ilker Ayrik’in oynadig1 birbirinden ¢ok farkli olan ikizleri konu alan reklam da anlati

modelinin reklamlarda kullanimina verilebilecek giizel bir drnektir.
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Sonu¢ ve Oneriler

Giliniimiizde ayn1 6zelliklere sahip benzer kategoriden triinleri farkli markalarda bulmak
miimkiindiir. Pazarda birbirine yakin fiyatlarda bulunan bu iirlinlerin tercih edilme siireci biiyiik
oranda markanin giivenilirligi ve reklamlarin ikna ediciligi ile ilgilidir (Erdem, 2015). Markalar
daha kalici, dikkat ¢ekici ve rakip markalardan ayrilan reklamlar yaparak hedef kitlesinin ya da
potansiyel tiiketicisinin ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir (Toraman, 2017). Reklamlar, izleyicileri
oncelikle reklami izlemeye ikna etmek zorundadir. Tiiketici-nin reklamdan kagmamasi ve iletigi-
me agik olmasini saglamak icin tiiketiciyi reklamin ig¢ine almak gerekmektedir. Bu noktada rekla-
mi dogru kullanmay1 bilmek 6nem tasimaktadir. Dogru bir reklamin izleyici tizerinde birakacagi

etkinin iiriine olan talebi artiracagini s0yle-mek miimkiindiir.

Reklam ikna edici bir iletisim tiirii oldugundan, iknaya yonelik modeller ile yakin-dan
iliskilidir. ikna konusunda yapilan bilimsel arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikan bu modellerin
giintimiizdeki reklamlarda basarili bir sekilde kullandigini sdylemek yanlis ol-mayacaktir. Yapi-
lan birgok ikna tanimina ve incelenen birgok ikna modeline bakildiginda iknanin sadece bir konu
tizerinde odaklanan bir ¢aligsma alani olmadigi sonucuna varila-bilmektedir. Reklam igeriklerinde
tiiketicileri etkilemek icin eglence, nostalji, hiiziin gibi faktorlerin daha ¢ok kullanildigini vurgu-
lamak gerekmektedir. Unlii kisilerin kullanimi, uzman kisi desteklemesi, {iriinden memnun kalan
insanlarin yorumlari ve Urliniin nasil iiretildigine yonelik kanitlarin gosterilmesi iknay1 gergek-
lestirmek adina reklamlarda siklik-la bagvurulan yontemlerdendir. Reklamlarin tiiketici tizerinde
daha etkili olmasi i¢in reklam ¢alismalarinda toplumun giivenini kazanmis kisilerden de yarar-
lanilmaktadir. Reklamlarda korku ve mizah da ¢okca kullanilmaktadir. Olusabilecek bir felaket
anlatilarak tutum olus-turulabilmektedir. Ayrica reklam metinlerinde tiiketicilerde ikna olgusunu

gerceklestirmek i¢in markayi rakiplerinden ayiran 6zellikler de 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Miizigin ve sesin insanlar lizerindeki ikna edici etkisi bilindiginden reklamcilar mii-zik
ve ses se¢iminde hassas davranmaktadirlar. Hem reklamin icerigine uygun hem de tii-keticinin
hosuna gidebilecek bir miizik se¢gmek {iriiniin pazarlanmasini kolaylagtiracaktir (Erdem, 2015).
Insanlarin hosuna giden miizikler ile markanin akilda kalmasi saglanmak-tadir. Bir {iriiniin mar-
kas1 ve ne oldugu ne kadar ¢ok tekrar edilirse, zihinlerde yer etmesi de o dlgiide kolay olacaktir.
Marka ne kadar giiclii olursa olsun, tiiketiciye siirekli ulasti-rilmadig: siirece zihinlerden silinebi-
lir ya da piyasada benzer pek ¢ok iiriiniin bulunmasi nedeniyle bagka markalarin tercih edilmesine
neden olabilir. Bu durum tekrar kavraminin reklamlarda kullaniminin 6nemini vurgulamaktadir.
Ayrica reklamlarin hafizalarda yer etmesine yardimci olan 6ykii kurgusu da reklam filmlerinde

siklikla tercih edilmektedir.
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Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda ¢alismada deginilmeyen ikna modelleri de dikka-
te alinarak gerceklestirilecek kapsamli bir analiz yapilabilir. Gelecek ¢aligmalar igin 6nemli bir
teorik alt yap1 olusturan bu ¢aligma ampirik uygulamalarla gelistirilebilir. Yapi-lan incelemenin

derinliginin daha fazla 6rneklerle arttirilmasi da bundan sonraki arastirma-cilara 6nerilebilir.
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Sevinc KAHVECI*

Ozet

Glinliimiiz diinyasinda geligsen teknoloji bir¢ok alant et-
kiledigi gibi kurumlarin reklam ve pazarlama stratejileri iizerin-
de de etkilerini gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle kurumlar
dijital mecralarda, imaj ve itibarlarin1 olusturma amaciyla ha-
reket etmislerdir. Dolayisiyla kurumlar stratejilerini uygularken
sosyal medya mecralarina yonelmislerdir.

S6z konusu calismanin amaci, Tiirkiye’de bulunan
havayolu sektoriindeki Tiirk Hava Yollari’nin dijital medyada
kurumsal imaj ve itibar1 adina yaptig1 ¢alismalar1 aragtirmak-
tir. Caligma ¢ergevesinde nitel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Icerik analizi ile Tiirk Hava Yollar1 Facebook hesabi pandemi
Oncesi ve sonrasi olmak iizere incelenmistir. Sosyal Paydas Te-
orisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi ve Gruning ve Hunt’in
Halkla iliskiler Modeli’ni kullanarak da ele alimustir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, paylasi-
lan gonderilerin sosyal paydas1 yiiksek oranda miisteriler oldugu
gozlenmistir. Bununla beraber THY ’nin Facebook paylasimla-
rin ise bilgilendirme amagli oldugu goriiliirken gonderilerde tu-
tundurma karmasi olarak genelde reklam ve CPR calismalarinin
gerceklestigi gortilmektedir. THY nin Covid-19 donemi 6ncesi
olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 dénemi son-
rasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig1 da goézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, itibar, Sosyal Medya,
Tiirk Hava Yollart.




