NIV Dr. Nurettin ALABAY
Pazarlamada ikna ve Reklam

Pazarlamada ikna ve reklam arasindaki iliski olduk¢a merkezi bir oneme sahiptir. Reklam,
temelde ikna edici bir iletisim faaliyetidir. Reklamin temel amaclarindan biri,
tuketicilere ¢esitli urunler, hizmetler veya kurumlar hakkinda mesajlar sunarak onlar1 ikna
etmektir. Dolayisiyla, tiim reklamlar bilgilendirmek, hatirlatmak ve ikna etmek
amaciyla tasarlanmaktadir. fknanin nihai hedefi bir degisim yaratmak oldugundan,
pazarlama ve reklam baglaminda bu degisim genellikle satin alma davranisina yol
acmaktir.

Ikna Teorileri

Reklamin alicilarina nasil yaklastigini anlamak icin cesitli ikna teorilerine deginilmektedir.

 Aristo’nun uc¢ ikna kaniti olan ethos (kaynagin giuivenilirligi), pathos (duygusal
cekicilik) ve logos (mantiksal kanit), reklam stratejilerinde siklikla
kullanilmaktadir.

o Ethos, reklamda tanik veya uinli kullanim stratejisiyle iliskilidir. Giivenilir ve
taninmis kisilerin reklamlarda yer almasi, urun veya markaya olan guveni
artirabilir. Ornegin, Yoo Istanbul reklam filminde iinlii oyuncu Selguk Yéntem’in
kullanilmasi ethos degerini kuvvetlendirmektedir. Bebelac reklamlarinda Pelin
Karahan’in ¢cocuguyla birlikte yer almasi da tiriine olan guveni artirmistir.

o Pathos, izleyicinin duygularina hitap ederek urini alma istegi uyandirr.
Reklamlar, tuketicilerle duygusal bir bag kurmayi hedefler. Axe parfum
reklaminda melek temasinin kullanilmasi ve “Melekler ustunuze dusecek” slogani
pathos yoluyla tuketiciyi etkilemeyi amaclamaktadir. Yapi reklamlarinda “iyi
yasam”, “mutluluk” gibi temalarin islenmesi de duygusal ¢ekicilige 6rnek teskil
eder.

o Logos, mantigin ve rasyonel kanitlarin 6n planda oldugu bir yaklasimdir.
Reklamlarda somut bilgiler, istatistiksel veriler ve karsilastirmalar
sunularak tuketicinin mantikli bir karar vermesi amaclanir. Media Markt ve Sok
reklamlarinda fiyat karsilastirmalarinin kullanilmasi logos ilkesine
dayanmaktadir. Bilyiikyali istanbul reklaminda vade ve kredi bilgileri verilmesi
de logos degerini artirmaktadir.

» Puto ve Wells (1984), reklam mesaj stratejilerini bilgisel ve transformasyonel olarak
ikiye ayirmistr.

o Bilgisel reklamlar, marka hakkinda olgusal bilgiler sunar ve tiiketicinin
dogrulanabilir kabul ettigi veriler icerir. Bu tiir reklamlar genellikle logos
ilkesine dayanir.

o Transformasyonel reklamlar ise urunun sadece nesnel tanimindan ziyade
daha zengin, heyecan verici ve keyifli bir kullanim deneyimi sunmay:
hedefler. Bu reklamlar daha ¢ok pathos ve ethos ilkelerine dayanir ve
tilketicinin duygusal ve psiko-sosyal ihtiyaclarina hitap eder. Incelenen yap1
reklamlarinda siklikla irrasyonel cekicilik iceren transformasyonel mesaj
stratejilerinin kullanildig1 gérilmektedir. Ornegin, Yoolstanbul reklami iinlii
kullanimi ve sunmaya galistig1 yasam tarzi iizerinden transformasyonel bir dil
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kullanmaktadir.

Reklam Mesajlarinda Kullanilan Cekicilik

Reklam mesajlarinda kullanilan ¢esitli duygusal ve rasyonel cekiciliklere de
deginmektedir. Korku cekiciligi, cinsellik ve mizah gibi duygusal ¢ekiciliklerin yani sira,
tuketicilerin cesitli ihtiyaclarina yonelik cekicilikler de pazarlamada ikna amaciyla
kullanilmaktadir. Ornegin, “Kepeklerinizin kokiini kaziyin” ifadesi saldirma
gereksinimine yonelik bir korku c¢ekiciligidir.

Gorsel retorik, reklamda 6nemli bir ikna aracidir. Gorsel metinlerin analizi, izleyicilerin
nasil ve neye ikna edilecegi agisindan kritik 6neme sahiptir. Reklamlarda kullanilan
gorsellerin tasarimi, kompozisyonu, renkleri ve sembolleri, hedef kitle tizerinde
istenilen etkiyi yaratmak i¢in dikkatlice segilir. Ornegin, Biiyiikyali Istanbul reklaminda
kullanilan marti, gemi, deniz gibi gorseller Istanbul algisini insa etmeye yoneliktir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin degerlerini, tutumlarini, sinifim ve kiiltiurini analiz
ederek etkili ikna mesajlar1 olustururlar. Yapi reklamlar: orneginde oldugu gibi, reklamlar
sadece fiziksel ihtiyaclara degil, ayn1 zamanda psiko-sosyal ihtiyaclara da hitap edebilir ve
bireysel ve toplumsal kimlikleri ifade eden anlatilar uzerine kurulabilir. Bu reklamlar
genellikle prestij, luks, ayricalik gibi imaj odakl ifadeler kullanir.

Ikna ve etik arasindaki iliskiye de vurgu yapilmaktadir. Etik ikna, diiriist ve uygun bilginin
sunulmasi yoluyla alicinin otonomisine sayg1 gostermeyi icerir ve propaganda, zorlama ya da
aldatma olmamalidir.

Sonug olarak, pazarlamada reklam, tiiketicileri bilgilendirmek, hatirlatmak ve en
onemlisi ikna etmek amaciyla kullanilan stratejik bir iletisim bicimidir. Basarili bir
reklam kampanyasi, hedef kitlenin ihtiyaclarini, degerlerini ve motivasyonlarini dogru bir
sekilde analiz ederek uygun ikna teorilerini ve gekiciliklerini kullanir ve etik ilkeler
cercevesinde tuketiciyi satin alma davranisina yonlendirmeyi hedefler.
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