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Pazarlamada ikna ve reklam arasındaki ilişki oldukça merkezi bir öneme sahiptir. Reklam,
temelde ikna edici bir iletişim faaliyetidir. Reklamın temel amaçlarından biri,
tüketicilere çeşitli ürünler, hizmetler veya kurumlar hakkında mesajlar sunarak onları ikna
etmektir. Dolayısıyla, tüm reklamlar bilgilendirmek, hatırlatmak ve ikna etmek
amacıyla tasarlanmaktadır. İknanın nihai hedefi bir değişim yaratmak olduğundan,
pazarlama ve reklam bağlamında bu değişim genellikle satın alma davranışına yol
açmaktır.

İkna Teorileri
Reklamın alıcılarına nasıl yaklaştığını anlamak için çeşitli ikna teorilerine değinilmektedir.

Aristo’nun üç ikna kanıtı olan ethos (kaynağın güvenilirliği), pathos (duygusal
çekicilik) ve logos (mantıksal kanıt), reklam stratejilerinde sıklıkla
kullanılmaktadır.

Ethos, reklamda tanık veya ünlü kullanımı stratejisiyle ilişkilidir. Güvenilir ve
tanınmış kişilerin reklamlarda yer alması, ürün veya markaya olan güveni
artırabilir. Örneğin, Yoo İstanbul reklam filminde ünlü oyuncu Selçuk Yöntem’in
kullanılması ethos değerini kuvvetlendirmektedir. Bebelac reklamlarında Pelin
Karahan’ın çocuğuyla birlikte yer alması da ürüne olan güveni artırmıştır.
Pathos, izleyicinin duygularına hitap ederek ürünü alma isteği uyandırır.
Reklamlar, tüketicilerle duygusal bir bağ kurmayı hedefler. Axe parfüm
reklamında melek temasının kullanılması ve “Melekler üstünüze düşecek” sloganı
pathos yoluyla tüketiciyi etkilemeyi amaçlamaktadır. Yapı reklamlarında “iyi
yaşam”, “mutluluk” gibi temaların işlenmesi de duygusal çekiciliğe örnek teşkil
eder.
Logos, mantığın ve rasyonel kanıtların ön planda olduğu bir yaklaşımdır.
Reklamlarda somut bilgiler, istatistiksel veriler ve karşılaştırmalar
sunularak tüketicinin mantıklı bir karar vermesi amaçlanır. Media Markt ve Şok
reklamlarında fiyat karşılaştırmalarının kullanılması logos ilkesine
dayanmaktadır. Büyükyalı İstanbul reklamında vade ve kredi bilgileri verilmesi
de logos değerini artırmaktadır.

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

Bilgisel reklamlar, marka hakkında olgusal bilgiler sunar ve tüketicinin
doğrulanabilir kabul ettiği veriler içerir. Bu tür reklamlar genellikle logos
ilkesine dayanır.
Transformasyonel reklamlar ise ürünün sadece nesnel tanımından ziyade
daha zengin, heyecan verici ve keyifli bir kullanım deneyimi sunmayı
hedefler. Bu reklamlar daha çok pathos ve ethos ilkelerine dayanır ve
tüketicinin duygusal ve psiko-sosyal ihtiyaçlarına hitap eder. İncelenen yapı
reklamlarında sıklıkla irrasyonel çekicilik içeren transformasyonel mesaj
stratejilerinin kullanıldığı görülmektedir. Örneğin, Yooİstanbul reklamı ünlü
kullanımı ve sunmaya çalıştığı yaşam tarzı üzerinden transformasyonel bir dil
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kullanmaktadır.

Reklam Mesajlarında Kullanılan Çekicilik
Reklam mesajlarında kullanılan çeşitli duygusal ve rasyonel çekiciliklere de
değinmektedir. Korku çekiciliği, cinsellik ve mizah gibi duygusal çekiciliklerin yanı sıra,
tüketicilerin çeşitli ihtiyaçlarına yönelik çekicilikler de pazarlamada ikna amacıyla
kullanılmaktadır. Örneğin, “Kepeklerinizin kökünü kazıyın” ifadesi saldırma
gereksinimine yönelik bir korku çekiciliğidir.

Görsel retorik, reklamda önemli bir ikna aracıdır. Görsel metinlerin analizi, izleyicilerin
nasıl ve neye ikna edileceği açısından kritik öneme sahiptir. Reklamlarda kullanılan
görsellerin tasarımı, kompozisyonu, renkleri ve sembolleri, hedef kitle üzerinde
istenilen etkiyi yaratmak için dikkatlice seçilir. Örneğin, Büyükyalı İstanbul reklamında
kullanılan martı, gemi, deniz gibi görseller İstanbul algısını inşa etmeye yöneliktir.

Pazarlamacılar, tüketicilerin değerlerini, tutumlarını, sınıfını ve kültürünü analiz
ederek etkili ikna mesajları oluştururlar. Yapı reklamları örneğinde olduğu gibi, reklamlar
sadece fiziksel ihtiyaçlara değil, aynı zamanda psiko-sosyal ihtiyaçlara da hitap edebilir ve
bireysel ve toplumsal kimlikleri ifade eden anlatılar üzerine kurulabilir. Bu reklamlar
genellikle prestij, lüks, ayrıcalık gibi imaj odaklı ifadeler kullanır.

İkna ve etik arasındaki ilişkiye de vurgu yapılmaktadır. Etik ikna, dürüst ve uygun bilginin
sunulması yoluyla alıcının otonomisine saygı göstermeyi içerir ve propaganda, zorlama ya da
aldatma olmamalıdır.

Sonuç olarak, pazarlamada reklam, tüketicileri bilgilendirmek, hatırlatmak ve en
önemlisi ikna etmek amacıyla kullanılan stratejik bir iletişim biçimidir. Başarılı bir
reklam kampanyası, hedef kitlenin ihtiyaçlarını, değerlerini ve motivasyonlarını doğru bir
şekilde analiz ederek uygun ikna teorilerini ve çekiciliklerini kullanır ve etik ilkeler
çerçevesinde tüketiciyi satın alma davranışına yönlendirmeyi hedefler.
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