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Ozet

Toplumu olusturan bireyler, yasam siireci boyunca diger insanlarla uyum igerisinde
yasayabilmek icin iletisim kurmasi gerektiginden iletisim, hayatimizin en Onemli
parcasidir. Iletisim, bir mesajm, duygu, diisiince ve bilgilerin kaynak tarafindan
kodlanarak belirlenen bir aliciya iletilmesi siirecidir. Bu aktarim sozlii, sézsiiz, yazili
olarak da gerceklesmektedir. letisimde dnemli olan nokta, ne kadar konusuldugu degil
neyin sdylenildigidir. Iletisim siirecinde beklenen etki, davranis veya diisiincede tutum
degisikligi yaratmaktir. Tutumu degistirecek olan kaynagin yani konusmayi
gerceklestiren kisinin iyi bir konuma, otoriteye, uzmanliga, giiglii bir hitabet yetenegine
sahip olmasi gerekmektedir. Bu oOzelliklere sahip olan kaynagin bdylece insanlari
etkileme giicii artacak ve hedef kitlede istenilen tutum degisimi yaratilacaktir. Tutum
degisimi, ikna siireci sonunda gerceklesmektedir. Ikna, bir bireyin bir kisiye ya da
nesneye iliskin inanglarini, duygu ya da diistinceleri istenilen yonde degistirme ¢abasidir.
Bu caba belli ikna stratejileri araciligi kullanilarak yapilmaktadir. Aslinda iletisim bir
sarmal halindedir, siirekli olarak 6ncelikle etkilemek istenilen hedef kitlenin istek, ihtiyag
ve beklentilerinin farkinda olunmasi gerekmektedir. Bu siirecte mesajin iletimi igin

kullanilan ikna yontemleri ve araclari 6nem kazanmaktadir.

Bu caligmanin amact mikro sohretlerin sosyal medya paylasimlarindaki reklamlarin ikna
edici mesaj ve kaynak inanilirligi ile kisilik iligkisinin incelenmesidir. Calismanin ilk
kisminda ikna edici iletisim, sosyal medya fenomenleri, instagram ve instagram reklam
tirleri ile ilgili teorik kuramlara yer verilmistir. Bireylerin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanimi ile kaynak inanilirligina iliskin doért alt boyut olan uzmanlik,
giivenilirlik, cekicilik ve benzerlik boyutlar1 ve ikna edici mesajin {i¢ alt boyutu olan
argliman kalitesi, mesaj popiilerligi, mesaj ¢ekiciligi incelenmesi amaciyla nicel aragtirma
yontemlerinden iligkisel tarama modeli kullanilmistir. Calismanin 6rneklemi 419 kisiden
olugmaktadir. Veri toplamak i¢in kullanilan Sosyodemografik veri toplama 0&lgegi,
Kaynak inamlirhig dlgegi ve Ikna edici mesaj dlgeklerinden elde edile sonuglar SPSS
programi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar ve tablolar ¢alismanin bulgular
kisminda verilmistir. Calismanin son bdliimiinde ise elde edilen bulgular literatiir 1s181nda
tartistlmistir.  Bulgulara bakildiginda sosyodemografik oOzelliklere gore kaynak
inanilirligy, ikna edici mesaj ve kisilik alt boyutlarina gore farklilasmalar goriilmiistiir.

Kisilik alt boyutlari ile ikna edici mesaj alt boyutlarindan bazilar1 arasinda iliskinin pozitif



ve anlaml diizeyde oldugu goriilmiistiir. Kisilik alt boyutu olan nevrotiklik diizeyi ile
ikna edici mesaj alt boyutu olan argliman kalitesi arasinda ise negatif yonde anlamli bir
iliski saptanmustir. Kisilik alt boyutlar1 ile kaynak inanilirlig1 alt boyutlarindan bazilari
arasinda pozitif ve anlamli yonde iliski oldugu goriilmistiir. Kisilik alt boyutu olan
nevrotiklik, duygusal denge ile kaynak inanilirlik alt boyutu olan uzmanlik ve giivenilirlik

arasinda ise ters yonde anlamli bir iligki saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Fenomen, Ikna Edici Mesaj, Iletigim,
Kisilik



Abstract

Communication is the most important part of our life, as the individuals who make up the
society need to communicate in order to live in harmony with other people throughout
the life. Communication is the process of transmitting a message, emotion, thought and
information to a designated recipient, coded by the source. This transfer takes place
verbally, non-verbally and in writing. The important point in communication is not how
much is spoken, but what is said. The expected effect in the communication process is to
create an attitude change in behavior or thought. The source who will change the attitude,
that is, the person who makes the speech, must have a good position, authority, expertise,
and a strong rhetorical ability. THUS, The power of the source with these features to
influence people will increase and the desired attitude change will be created in the target
audience. Attitude change takes place at the end of the persuasion process. Persuasion is
an attempt to change an individual's beliefs, feelings or thoughts about a person or object
in the desired direction. This effort is made by using certain persuasion strategies. In fact,
communication is in a spiral, it is necessary to be constantly aware of the wishes, needs
and expectations of the target audience, which is to be influenced . In this process,

persuasion methods and tools used for the transmission of the message gain importance.

The aim of this study is to examine the persuasive message and source credibility of the
advertisements in the social media posts of micro-celebrities and their personality
relationships. In the first part of the study, theories about persuasive communication,
social media celebrities, Instagram, and Instagram advertisement types are presented. As
a qualitative research method, relational screening model was used in the study to
investigate individuals' demographic characteristics and social media use and expertise,
reliability, attractiveness, and similarity, which are the four sub-dimensions of source
credibility; and argument quality, message popularity, and message attractiveness which
are the three sub-dimensions of the persuasive message. The sample of the study consists
of 419 individuals. The results obtained from the Sociodemographic Data Collection
Scale, Source Credibility Scale, and Persuasive Message scales to collect data were
analyzed with the SPSS program. The results and tables are given in the findings section
of the study. In the last part of the study, the findings were discussed in light of the
literature. When the findings were examined, there were differences according to the sub-

dimensions of source credibility, persuasive message and personality according to socio-



demographic characteristics. It was observed that the relationship between personality
sub-dimensions and some of the persuasive message sub-dimensions was positive and
significant. A negative significant relationship was found between the level of
neuroticism, which is the personality sub-dimension, and the argument quality, which is
the persuasive message sub-dimension. It was observed that there is a positive and
significant relationship between personality sub-dimensions and some of the source
credibility sub-dimensions. A significant inverse relationship was found between
neuroticism, emotional stability, which are the personality sub-dimensions, and expertise

and reliability, which are the source credibility sub-dimensions.

Keywords: Social Media, Instagram, Microcelebrity, Persuasive Message,

Communication, Personality
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GIRIS

Teknolojik iletisimin giinden giline ilerlemesi interneti, kaginilmaz olarak hayatin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmesine neden olmustur. Gelisen internetle birlikte
sosyal mecralar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu ortamlar istenilen bir zamanda, istenilen
bir yerde, herhangi bir dijital cihaz kullanarak istenilen igerige hizli bir sekilde erisebilme
ve bazi durumlarda ise geri bildirimlerde bulunabilmeye olanak saglayan bir medya
bi¢imidir. Bu medya bigimde bireyler bir taraftan igerik iireticisi ve tiiketicisi konumuna
gelirken diger yandan sosyal medya araglarini yasamlarinin bir pargast haline
getirmiglerdir. Ciinkii internet ortami bireylere az masrafla hizli icerik iiretmesini
saglayacak araglara sahiptir. Ek olarak bireyler, bu ortamlarda 6zgiirce fikir alisverisinde

bulunup bilgi aktarimi yapabilmektedirler.

Giliniimiizde bireyler World Wide Web (Web)’e bilgisayarlari, tabletleri, akilli
telefonlar1 ve diger mobil cihazlar1 araciligiyla bilgiye kolaylikla erisebilmekte boylece
sosyal medyada ¢evrimigi topluluklardaki arkadaslar1 ve sosyal aglarda takip ettikleri
kisileri hem etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedir. Sosyal medya baglantilarla
ilgilidir yani kisilerin birbirleriyle ya da kurumlarin hedef kitle arasinda bir baglanti
kurma seklidir. Bu platformlarda etkilesim zaman ve mekandan bagimsiz olarak

gerceklesmektedir.

Sosyal medya Kkiiltiirel nesnelerin bir dagitimi konumundadir. Sayisal temelli olmasi,
otomasyona dahil olmasi geleneksel kullanimin yerine ge¢mesini saglamistir. Yeni
estetik degerler vasitasiyla sosyal medya kullanimi1 kullanicilar i¢in ayrica sosyallesme
ortami haline gelmistir. Her ne kadar dijital bir sosyallesme de olsa bireyler, birbirilerini
takip edebilmekte, network kazanmakta, diger kullanicilarla iletisim igerisinde olmakta,

topluma uyum saglamakta, mesajlasmakta ve bilgi paylasimi yapabilmektedir.

Sosyal aglar araciligiyla ayn1 zamanda kimlik temsilini de géormekteyiz. Bireyler
kendi performanslarini  sergilemenin yaninda estetik degerlerini on plana
cikartabilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, es zamanli g¢evrimigi
olunabilmesi ve mesaj aktarimi gergeklestirebilmesi sosyal aglari cazip kilmaktadir.
Cevrimigi bir yasam olmasi nedeniyle her birey igerik olusturabilme ve benlik sunumunu
gerceklestirebilme imkanina sahiptir. Dogal olarak bu durum pazarlama yontemlerinde

degisiklige neden olmustur.



Ulkemizde sosyal medya kullanicilar1 her gegen giin artmaktadir. Sosyal medya
araglarindan biri olan Instagram, en aktif kullanilan araglardan biridir. Kullanicilar
instagram aracilifiyla benimsedikleri, hayran olduklar1 ya da begendikleri iiriin ve
markalari, hem markalarin kendi sayfalarindan hem de takip ettikleri fenomenler
vasitasiyla haberdar olabilmektedir. Boylece instagram paylagimlarinin tiiketicileri
cezbetmesi onlarin satin alma davranislarini da yonlendirmektedir. Instagram reklamlari,
bir milyara yakin kullanicis1 olan platformda igerigi aliciya ulastirma ve paylasmada
tercih edilen bir yoldur. Instagram reklamlari, fenomenlerin takip¢i kazanma, takipgilerini
artirma, marka olusturma ve satislar1 artirmada 6nemli bir yere sahiptir. Etkileyici bir
instagram reklami olusturmanin anahtari, hedef kitleyi tanimak, anlamak, dikkatlerini
cekebilecek ve tiklayip goriintiilemesini saglamaktir. Eger amag olabildigince ¢ok bireye
ulasmaksa, hedef kitle smirlamasi olmamalidir. Ancak belirli bir bolime veya
demografiye odaklanmak, hedef kitlenin tercihleri ve ilgi alanlar1 hakkinda daha yararli
veriler saglayacak ve nihayetinde reklam stratejilerini hassaslastirmaya yardimci

olacaktir.

Bir sosyal ag olan instagram, sadece bireylere sanal ortamda diger bireylerle
iletisim kurma imkéni saglamaz ayni1 zamanda sirketlere {iriin ve hizmetini pazarlamak
i¢in de segenek sunmaktadir. Sirketler kendi markalarina ya da tirtinlerine iliskin bir hesap
acarak gonderiye yer verebilmektedir. Instagramda bir¢cok sektore iliskin,
bilgilendirmeye ve farkindalik yaratmaya yonelik birgok reklami gorebiliriz. Bazen
markalar tiriinlerinin farkindaligini artmasi igin sadece reklam mesaji vermez. Bir araci
olarak sosyal medyada takip¢i sayilarmma goére var olan fenomenler ile isbirligi
yapmaktadir. Aslinda fenomenler satin alma siirecinde bir kanaat 6nderi konumunda yer
almaktadir. Instagramin, markalar i¢in bu kadar g¢ekici olmasinin ve yonelmelerinin
nedenlerine bakildiginda, fenomenlerin kendilerini takip eden ya da paylasimlarin
gorlintiileyen  kisilere yorumlar, begeniler ve paylasimlar gibi etkilesime

yonlendirebilmesinden kaynaklidir.

Bu c¢alisgmanin amaci mikro sohretlerin sosyal medya paylasimlarindaki
reklamlarin ikna edici mesaj ve kaynak inanilirhigr ile kisilik 6zellikleri arasindaki
iliskisinin incelenmesidir. Warren Norman, “Bes Kisilik Modeli’ni gelistirmistir. Bes
faktor modeli genis Olclide kisilik 6zelliklerini disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,

duygusal denge ve yeniliklere acik olma seklinde siniflanmasidir.  Keirsey (1984),



disadoniik ve icedoniik kisilik boyutunu su sekilde agiklamaktadir. Icedoniik egilimli
insanlar enerji toplamak i¢in yalnizlig1 tercih ederken, disadoniik kisiler, insanlar1 enerji
kaynag1 olarak se¢mektedir. Insanlarla konusmak, onlarla ¢alismak disadoniik kisilere
enerji vermektedir (aktaran Silah, 2005, s.372). Uyumluluk diizeyi yiiksek olan bireyler
ozelliklerine bakildiginda empatik, etrafina karsi saygili ve anlayishdir. Insancil
davraniglar sergilemektedir. Diisiik uyumluluk 6zelligine sahip bireyler ise, is birliginden
kagan, sinirli, huysuz davraniglara sahiptir (McShane & VVon Glinow, 2005: 58-59 aktaran
Erkus ve Tabak, 2009, s.217). Oz disiplin boyutu bireyin ne kadar kontrollii ve disiplin
sahibi olup olmadigin1 gosteren bir boyuttur. Bu boyutta yiiksek puan alan bireyler
diizenlidir ve plan dogrultusunda hareket etmektedir. Diislik puan alanlar ise dikkati kolay
dagilan, dikkatsiz ve giivenilmeyen kisilerdir (Arthur& Graziona, 1996’dan aktaran
Burger, 2006, s.255). Duygusal dengesi yiiksek bireyler gliven veren, sakin, dengeli olma
gibi kisilik 6zellikleri gosterirler. Duygusal dengesi diisiik olan bireyler de endiseli,
gergin, sikintili 6zelliklere sahiptir goriilmektedir (McShane &Von Glinow, 2005: 58-59
aktaran Erkus ve Tabak, 2009, s.217). Modelin son boyutu olan deneyime agiklik,
yeniliklere a¢ik olma durumunu ifade etmektedir. Yeniliklere acik kisiler, sanata ilgili,
giizellige duyarli ve entelektiiel kisilerdir. (Turner, 2003, s.16’dan aktaran Deniz ve Ercis,
2010, s.144). Yeniliklere acik olan kisiler duygularimin farkindadir ve ilgi alanlarina
yonelik arastirmaya acgik ve 6grenmeye yatkindirlar. Eger kisiler yeniliklere acik degilse

ilgi alanlar1 sinirlidir ve merak duygusu zayiftir.

Caligmanin ilk bdoliimiinde iletisim ve iknaya yonelik teorik bilgiye yer
verilmistir. Bu boliimde iknanin ¢ekicilik unusurlart ve ikna siirecini etkileyen ogelere
yer verilmigtir. Ayrica ikna stratejilerinin temel unsurlar1 olan karsilikta bulunma,
tutarlilik, sevgi, otorite, toplumsal kanit ve azlik ilkeleri agiklanmistir. Ek olarak temel

ikna kuramlar1 yer almaktadir.

Ikinci boliimde, sosyal medya araclarma, sosyal medyada halkla iliskilerin
onemine deginilmistir. Ayrica calismanin konusu olan instagram reklam tiirleri ve
instagramda yer alan pazarlama stratejileri agiklanmistir. Ek olarak mikro sohretlerin

sosyal aglardaki yeri degerlenmistir.

Uciincii boliimde kisilik kavrami ve tiiketici satin alma davranisinim ikna edilme
stirecindeki yeri irdelenmistir. Ayrica bu boliim i¢inde sosyal medyadaki tiiketici

davranisina etki eden faktorler incelenmistir.



Dordiincii boliimde, ikna edici mesaj ve kaynak inanilirligr ile tiiketicinin kisilik
ozellikleri arasindaki iliski analiz edilerek arastirmanin hipotezleri ve ¢ikan sonuglar
degerlendirilecektir. Bu boliimde, kisilik 6zelliklerinin, sosyal medyada ikna edici
mesajin ve kaynagin inanirlilik diizeyini instagramda yer alan mikro séhretlerin yaptiklari
reklamlar dogrultusunda etkisi amaglanmaktadir. Arastirmanin amacinda ikna stirecinde
etkin rol oynayan degiskenleri kisilik 6zellikleri agisindan ortaya koymaktir. Ayrica ikna
edici mesaj, kaynak inanilirliginin ve kisisel 6zelliklerin alt boyutlar1 olan sorumluluk,
baskasiyla uyumlu olma, disadoniikliik, duygusal denge boyutlariyla iliskisini 6lgme

amaglanmstir.

Calismanin 6rneklemi 419 kisiden olugmaktadir. Veri toplamak i¢in kullanilan
Sosyodemografik veri toplama dlgegi, Kaynak inanilirh@i dlgegi ve Ikna edici mesaj
Olceklerinden elde edile sonuglar SPSS programi ile analiz edilmistir. Arastirmada,
bireylerin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanimi ile kaynak inanilirligina
iligkin dort alt boyut olan uzmanlik, giivenilirlik, ¢ekicilik ve benzerlik boyutlar1 ve ikna
edici mesajin ii¢ alt boyutu olan argiiman kalitesi, mesaj popiilerligi, mesaj ¢ekiciligi
incelenmesi amaciyla iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Calismanin son bdliimiinde

ise elde edilen bulgular literatiir 15181nda tartisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. ILETISIM VE IKNA OLGUSU UZERINE KAVRAMSAL
CERCEVE

[letisim, bir konu hakkinda, herhangi bir kisiye veya Kitleye bilgi vermek, bir fikri
empoze etmek, 6gretmek, kendi diisiincelerimizi savunma ve ikna etme i¢in yazili, s6zel
ya da semboller aracilifiyla yapilan karsilikli bir alis-veris sistemidir. Bireyler hem
birbirlerini etkilemeye ¢alismaktadir hem de birbirlerinden etkilenmektedir. iletisim iki
yonlii bir siirectir. Dinamik bir yapidadir. iletisimin ana islevine bakildiginda éne ¢ikan
nokta hedef kitlede belli bir etki yaratarak tutum degisimi ya da yeni bir tutum olusturma
amacidir. Bu boliimde inang ve tutum, ikna edici iletisim, ikna stratejileri ve iknaya iliskin

kuramlara yer verilmektedir.

1.1. inanc¢ ve Tutum

Inang, bilimsel bilgi, duygu, sezgi veya kiiltiirel normlarla bireyin neyin dogru
neyin yanlis olduguna dair yargilaridir. Inang, cogu zaman bazi diisiiniirlerce tutum ve
degerlerle es anlamli olarak kabul edilmistir. Ama inan¢ ve deger aslinda birbirinden
farklidir. Inanglar, gergegin gegmiste ya da simdi nasil oldugu hakkindaki bilgilerdir. Bir
kisinin inanc1 ne bildigidir ve bu objektif olarak test edilebilmektedir. Degerlerse iyi, hos
ve dogru olani belirtmektedir. Kiiltiirlin ortak 6zelliklerine bakildiginda inang, deger ve
tutumlar ortak 6gelerdir. Ancak inan¢ ve tutumlar arasinda kuvvetli tutarlilik toplumun
manevi kiiltiiriiniin olusmasinda 6n plana ¢ikmaktadir. inanglar, yasanilan sosyal cevre
ile ilgili ve 6grenme sonucu elde edilmektedir. Temelinde ise nesiller arasi bir kiiltiirel
aktarim bulunmaktadir. Aile, grup ve toplum bu aktarimda araci rolii listlenmektedir

(Silah, 2005, 5.290-291).

Inanglar genellikle bilgi, egilimler veya tutumlar gibi diger zihinsel yapilara gore
tamimlanmaktadir. Inanglarin  islemsel tanimina, bilissel bir bakis agisiyla
yaklasilmaktadir. Insan bilisi, beyin tarafindan diisiince ve eylemler iiretmek i¢in zihinsel
temsiller tizerinde hareket eden bir dizi islemdir. Zihinsel temsil, bilissel siiregler
sirasinda kullanilabilecek sekilde depolanan veya temsil edilen zihinde bulunan bilgiyi

ifade etmektedir. Siiregler, yeni bir temsil (yani 6grenme), yeni bir biligsel siirece girdi



veya kisinin gergeklestirdigi davranis gibi ¢iktilar iiretmek i¢in temsiller tizerinde hareket
etmektedir. Bir inang, bir tiir zihinsel temsil olarak tanimlanmaktadir. (Hutner &
Markman, 2016, s. 675-677). Inanclar, degerler ve tutumlar, arkadasliklarin ve diger
sosyal baglarin kurulmasinda ve siirdiirtilmesinde rol oynayarak insanlarin sosyal
yasamlarint sekillendirmektedir. Deger ve inang sistemleri genellikle aileler ic¢inde
paylasilir ve bu aileye 6zgii inang semalari, bireylerin aile ortam1 digindaki yani iginde
yer aldig1 topluma iligkin diisiincelerinin de sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Vonka, Zeigler-Hill, vd., 2019, s.103). Bir diger ifadeyle aslinda inanglar, sosyal

baglarin kuvvetlenmesini saglamanin yaninda tutum olusumunu etkilemektedir.

Fishbein'in tutum teorisine gore, inanglar tutuma neden olmaktadir. Inanglarin
tutumu belirledigini ve bu nedenle, temel inanglardaki herhangi bir degisikligin tutumsal
degisikliklere yol agacagini ifade etmektedir. Inancin bilissel bileseni disinda, duyussal
ve davranigsal boyutu da bulunmaktadir (Ganesan, Sridhar, vd., 2017, s.27). Tutum, bir
bireye atfedilen egilimdir. Tutum, dogrudan gozle goriinmeyen ancak bireyin
gbzlenebilen davranislarindan yola ¢ikilarak o bireye atfedilen bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Yani tutum gozlenebilen bir davranis degildir. Davranisa hazirlayici
bir egilimi ifade etmektedir (Kagitgibasi, 2010, s.110). Sekil 1’de tutum ve davranis

arasindaki iligkiye yer verilmektedir.

(sebep)

Tutum > Davranis

(at1f) (gbzlem)

Sekil 1: Basit Tutum-Davrams; iliskisi
Kaynak: (Kagit¢ibasi, 2010, s:110)

Tutum kavramiyla ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bir¢ok kuramci
tarafindan ele alinmis bir kavram olan tutumun duygusal, biligsel ve davranissal boyutu
bulunmaktadir. Tutum, literatiir ile iligkili kavramlar igerisinde ele alinmaktadir. Tutum,
bir bireyin bir diger birey, grup, nesne, davranis, olay ya da diisiinceye ve kendisine iligkin

genel degerlendirmesidir (Madran, D, 2012, s.1). Bu degerlendirme, bireyin onceki



deneyimlerine dayanarak ya da baska goriislerden etkilenerek olumlu ya da olumsuz

yonde olabilmektedir.

Tutumlar, belli bir obje ya da duruma iligskin inanglardan meydana gelmektedir ve
Onceden var olan sosyal degerlere baglidir. Yani tutum, kisinin objelere kars1 gelistirdigi
bir giidii, inang, deger, duygu ve diisiinceyle baglantili olan zihinsel bir hazirliktir. Ayrica
benligi savunma, kendini gerceklestirme fonksiyonlari ile ilgilidir (Silah, 2005, s.292-
309). Morris’e gore (2002, s.619) tutum, “Bir seye ya da bir birine, tutum nesnesine kars1
inang, duygu ve egilimlerin gérece duragan bir orgiitlenmesidir”. Tutum genellikle bir
nesneye veya nesne sinifina tutarlt bir degerlendirici sekilde yanit vermeye yonelik
ogrenilmis bir yatkinlik olarak ifade edilmistir (Ostrom, 1969, s.12). Tutumlar genellikle
yetisilme tarzi ya da deneyim sonucunda olusmasinin yaninda farkli kanallardan da

beslenir.

Tutum olusumu, kendiliginden gergeklesen bir siire¢ degildir. Kisinin tutumu,
kisilerarasi iligkilerde, grup iligkilerinde, gazete, radyo, televizyon vb.’de karsilastig1 bir
kisi, nesne, kurum ya da konuya iliskin olarak olugsmaktadir. Bu olusumda i¢ ve dis
faktorler etkilidir. I¢ faktdrler, kisinin karsilastigi bir nesneye, konuya veya kisiye iliskin
giidiileri ve var olan tutumlar1 yer almaktadir. Dis faktorler i¢erisinde, goriis sahibi, sunan
kisi, sunus sekli, gorlisiin sunuldugu ortam ve sosyal baglam yer almaktadir (Serif &

Serif, 1996, s.540).

LaPiere’e (1934) gore sosyal bir tutum, belirli sosyal durumlara 6zgiil olarak
uyum saglamaya hazir olma egilimidir. LaPiere’e gore sosyal deneyimler sonucunda
tutumlar meydana gelir ve bireyin farkli sosyal durumlara uyumuna hazirlik
saglamaktadir (aktaran Ugurlu, S, 2018, s. 22). Doob (1947)’a gore tutum, “bireyin i¢inde
yasadig1 toplumda, énemli oldugu diisiiniilen ortiilii ve giidiileyici bir tepki” dir. Doob
sonuglardan ziyade bir tutumun ne olduguna odaklanmaistir. Yapilan tanima bakildiginda,
bir tutumun bireyin nasil davranacag lizerinde etkili oldugunu varsaymaktadir (aktaran

Freedman, Sears & Carlsmith, 2003, s.338).

Eagly & Chaiken (1993), ii¢ temel 6zelligi ortaya koyan soyut bir tutum tanimi
yapmaktadir. Bu ii¢ 6zellik; degerlendirme, tutum nesnesi ve egilimdir. Bu unsurlar
birlikte, bir bireyin belirli bir varligi bir dereceye kadar olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirme egilimini ifade etmektedir. Degerlendirme, ister agik ister gizli veya

bilissel, duygusal veya davranissal olsun, tiim degerlendirici yanit siniflaridir. Dolayisiyla
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degerlendirme, inanglarin ve diisiincelerin, duygularin, niyetlerin ve agik davranislarin
degerlendirme yonlerini de kapsamaktadir. Bilingli olsalar bile, bu tepkilerin hi¢birinin
bir tutum sahibi tarafindan bilingli olarak deneyimlenmesi gereckmemektedir. Ornegin,
bir bireyin yilana veya 6riimcege verdigi ilk olumsuz tepki, gelecekte olumsuz tepkileri
daha olas1 hale getirir. Ge¢mis deneyimin veya tutumun degerlendirici zihinsel kalintisi,
varsayimsal bir yap1 olarak veya Campbell'in tabiriyle edinilmis bir davranissal egilim
olarak var olur. Bir tutum kisinin i¢indedir, dogrudan gozlemlenemezse bile gizli ve agik
tepkilerle kendini gosterir. Bu yanitlardan bazilar1 aragtirmacilar tarafindan
gozlemlenebilir veya 6zel islemler veya araclar yoluyla gdzlemlenebilir hale getirilmesi
saglanarak tutumun varligina dair kanit saglayabilir (aktaran Eagly & Chaiken, 2007, s.
583-585). Bireylerin gézlenebilen davranislarindan haraketle tutumlarin nasil olustugunu
belirlemek gerekmektedir. Ciinkii tutum bireyin diisiince ve davraniglarini diizenli bir
bigimde olusturan bir egilim olarak da tanimlanmaktadir. Tutum dogrudan gézlenebilen
bir 6zellik olmasa da bireyin herhangi bir seye karsi olumlu ya da olumsuz tutumu, duygu
ve davraniglarin1 yonlendirmektedir. Bu durumda bireyin gézlenebilen davraniglarindan
otiirti dolayli olarak varsayilir. Yani gozle goriiliir baz1 davranislara yol agmasi belli bir
tutumun var oldugunu, ne 6l¢iide degisebildigi soylenebilmektedir. Tutum olusum yollar1

(Yiiksel, 2012, s. 3-4):

a) Biiyiime ve toplumsallagsma siireci boyunca ailede ve ig¢inde bulundugu
cevrelerde 6grenilen tepki yollarinin birikmesi,

b) Bireyin bagindan gegen yasantilardan ¢ikarilan genel sonuglar,

c) Siddeti yiiksek etki eden bir olaya dayanarak buna benzeyen olaylarin da ayni
sekilde degerlendirilmesi

d) Bagkalarinin  tutumlarmin  taklit yoluyla benimsenmesi seklinde

gruplandirilmaktadir.

Tutum, somut bir nesneye yonelik oldugu gibi, soyut bir kavrama yonelik de
olabilir. Bireylerin, hakkinda az ya da ¢ok bilgi sahibi oldugu her tiirlii nesne, olay ya da
canliya iliskin giiclii ya da zayif tutumu vardir. Bunlara “tutum nesnesi” ad1 verilmistir.
Bir tutum nesnesine iligkin tutum sevme ya da nefret etme, hoslanma ya da hoslanmama
seklinde dile getirilmektedir. Ayni zamanda bireyleri davranisa yonelten egilimdir

(Madran, D, 2012, s.2).



Tutumlarin dort islevi bulunmaktadir. Birincisi; insanin doyumunu en {ist
seviyeye ¢ikarmasina imkan saglayan aragsal veya yararci iglevi; kiginin benligini tehdit
eden durumlara kars1 korumasina olanak saglayan benligi savunma iglevi; 6nem arz eden
degerleri ifade etme imkani saglayan degerin disa vurum islevi; diizensiz bir dis diinyay1
anlamlandirmaya yardimct olan bilgi islevidir (Mutlu, 2008, s. 287). Benzer sekilde
Katz’a gore de tutumlarin dort onemli fonksiyonu vardir. Bunlardan birincisi,
uyumlastirma islevidir yani kisilerin is ortamina uyumlu olmalarini saglamaktadir; ikinci
islevi, bireysel savunma sistemini gelistirmek; {igiincii islevi, degerleri agik hale getirtme
islevidir. Bu islev kisinin i¢inde bulundugu ortamin belli kurallarini algilamasi sonucunda
bir degere sahip olabilmesidir. Boylece bu yarginin etkisinde kalarak belirli bir olay ya
da duruma kars1 bir tutuma sahip olmasidir. Dordiincii ise, bilgi islevidir. Tutumlar,
kisilerin 6grendikleri bilgiler dogrultusunda yeni tutumlar olusturmasini saglamaktadir
(Silah, 2005, s.308-309). Tutuma iliskin tanim ve islevlerine bakildiginda 6ne g¢ikan
noktalar; bireyin bir kisi ya da nesneye iliskin duygu, diisiince ve inanglarini ifade
etmesidir. Bireylerin tutumun olugmasinda aile ve ¢cevreden edinilen bilgi, deneyimler ve

cevresindeki bireyleri gozlemek etkilidir.

Millar & Tesser ise (1986) tutumlarin duygulanim ve bilise dayali genel
degerlendirmeler olarak kavramsallastirilmasini onermislerdir. Bir nesnenin genel bir
degerlendirmesinin olusturulmasindan 6nceki diistincenin, hem duyussal hem de biligsel
olabilecegini vurgulamigtir. Tutum bilesenleri dikkat c¢ekici ve Onemli bir
degerlendirmedir. Kisilerden bir nesneyi begenme veya begenmeme nedenleri hakkinda
diisiinmelerini isteme, tutumlarin biligsel bilesenini dikkat ¢ekici hale getirme egilimine
yoneliktir; yani, nesnenin nitelikleri hakkindaki inanglar dikkat c¢ekici olacaktir.
Alternatif olarak, kisilerin nesnenin mevcudiyetinde deneyimledikleri duygular hakkinda
diisiinmelerini istemek, tutumlarinin duyussal bilesenini 6ne ¢ikaracaktir. Buna ek olarak,
Millar & Tesser (1986), bir davranisa girme kararinin genel bir degerlendirmeden ziyade,
az ya da ¢ok tutumun bilissel ya da duyussal bilesenine dayandirilabilecegini ifade

etmiglerdir ( Millar & Tesser, 1989, 5.189-190).

Tutumun iic temel bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler, nesneye iliskin
degerlendirmeleri iceren inanglar, nesne hakkindaki duygular ve nesneye yonelik
davraniglar egiliminden olusmaktadir. Inanglar, nesne hakkindaki genel bilgileri

kapsamaktadir. Duygular, sevme, hoslanma ve nefret etmeyi igermektedir. Davranissal



egilimler ise, belli yollarla nesneye yaklasma ya da nesneden kaginma gibi eylemleri
icermektedir (Morris, 2002, s. 619). Gorildiigi tizere tutum degisiminde herhangi bir
nesneye ya da kisiye yonelik inang, duygu ve davranigsal egilim farklilik yaratmakta da

onemli bir rol oynamaktadir.

Tutumlar genel olarak daha zihinsel bir egilimdir. Tutumun boyutlarina
bakildiginda ti¢ boyut vardir. Duygusal egilimde sevme- sevmeme gibi duygusal tepkiler
bulunmaktadir. Bilissel boyut herhangi bir kisi ya da nesneye karsi bilgi, inang ve fikirleri
icermektedir. Davranigsal boyut ise niyet ve egilimi, bireyin nasil bir davranista

bulunacagini igermektedir.

Tutum bilesenleri duygu, bilissel ve davranigsal boyut olmak iizere Tlige
ayrilmaktadir. Merkezi bilesen bir nesne ile baglantili olarak devamli bir “duygu”dur. Bu
nesne bir insan, grup, kurum ya da soyut bir sey olabilir. Biligsel bilesen, bireyin
tutumunun nesnesi hakkindaki inanglardan meydana gelir. Bir tutumun inang ve duygu
tarafi karsilikli olarak birbirini etkilemektedir. Davranigsal egilim ise, belli bir yonde
tepki gostermeye hazirlik, duygu ve kaniya uygun hareket etmeye yonelmesidir
(Freedman, Sears & Carlsmith, 2003, s.338; Silah, 2005, s:308). Tutumun duyussal
bileseni, belirli bir tutum nesnesi tarafindan ortaya ¢ikan duygu ve diirtiileri ifade eder
(Breckler & Wiggins, 1989, s.254). Tutumun bilissel bileseni, bir diisiince nesnesinin
yargilamanin bir veya daha fazla boyutu tlizerindeki konumuna atifta bulunur (McGuire,

1985 den aktaran Breckler & Wiggins, 1989, s.254).

Tutumlar, bir uyaricinin duygusal, davranigsal ve biligsel bilgilere dayanan
degerlendirme boyutu iizerinde kategorilere ayrilmasini kapsamaktadir. Duygusal 6ge bir
kisinin tutum nesnesine yonelik heyecanlarini ve olumlu-olumsuz degerlendirmelerini
icermektedir. Davranigsal 6ge, kisinin bir tutum nesnesine olumlu ya da olumsuz
davranma egiliminden meydana gelir. Biligsel 68e ise kisinin tutum nesnesine iliskin
olgu, bilgi ve inanglarini igeren diisiincelerden olusmaktadir (Taylor, vd., 2008, s.140).

Sekil 2’de tutum objesi ve tutum 6gelerine yer verilmistir.
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Tutum Objesi- Tutum Ogeleri

Gozlenebilen Uyaran ya da psikolojik obje
Bagimsiz degiskenler i
Tutumlar

Gozlenemeyen, l i l
varsayilan ara
degiskenler Biligsel Oge Duygusal Oge Davranissal Oge
Gozlenebilen [ O tutum objesi hakkinda O tutum nesnesine kars1 O tutum objesine karsi
bagimlh sahip olunan bilgiler gbzlenebilen duygusal gbzlenebilen tiim
davraniglar -
degiskenler (bunlarin sozle belirtilmesi)  tepkiler (heyecanlanma, (sozsel ya da diger

|l terleme gibi fizyolojik davraniglar)

tepkilerle sozsel tepkilerin

tiimii)

Sekil 2. Tutum Objesi-Tutum Ogeleri
Kaynak: Rosenberg & Hovland (1960), aktaran Kagitgibasi, 2010, s.113.

Tutumlarin boyutlar1 ii¢ 6geden olusmaktadir. Bilissel/ boyut, belli bir nesne
hakkinda sahip olunan inanislar1 ve fikirleri igermektedir. Bu nesneye iliskin goriisler
olumlu ya da olumsuz olabilir. Ornegin, sigaranin kanser hastaligina sebep olduguna
inanilir. Bu durum kisinin sigaraya iliskin tutumunun bilissel yoniinii olusturmaktadir ve
bu biligsel inanisin dogru ve yanlisligindan bahsedilemez. Eger bir insan sigaranin kanser
hastaligina sebep olmadigina inaniyorsa bilimsel acidan yanlis bile olsa kisi igin
dogrulugu degismez. Duygusal boyut, bir nesneye iliskin duygular1 igermektedir.
Ornegin, sigara kullanmayan bir kisinin yaninda sigara i¢ilmesi o kiside dfke yaratabilir.
Bu sigaray1 yaninda igen kisiye iligskin sahip olunan tutum duygusal boyuttur. Davranissal
boyut ise, kisinin nesneye karsi hareket egilimini ifade etmektedir. Ornegin, sigaraya karsi

negatif duygu ve diisiinceye sahip bir kisi, hem sigara igmez hem de evinde sigara
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icmesine miisaade etmez. Bu da sigaraya iliskin tutumun davranigsal boyutunu

gostermektedir (Ugurlu, S, 2018, s.30-31).

Belief, Value, Attitute (BVA) teorisi ise tutum degistirmenin nasil gergeklestigi
ile ilgilidir. Bu teoride, dinleyicilerin inanglar1 ve degerleri hakkindaki diisiinceyi
yonlendirerek tutumlari etkilemeye yonelik amag vardir. (a) Amag i¢in zararli olan inang
ve degerlerin 6nemini veya ilgisini kiigiimseyerek olumlu inanglar ve degerler daha
belirgin hale getirilmeli (b) bazi inanglar1 ve degerler giiclendirmeli ve digerlerini
zayiflatilmal1 ve (c¢) izleyicilerin diisiindiiklerine avantajlar veya pozitifler eklenmeli.
BVA teorisi, insanlari inanglarindan ve degerlerinden tutum c¢ikarma kapasiteleri
nedeniyle ayirt edici olarak tasvir eder, ancak inanglarin ve degerlerin olusumunda

duygularin ve mantik rolleri dislamaz (Simons, Morreale & Gronbeck, 2001, s. 41-381)

Bireylerin davraniglarini olumlu yonde degistirebilmek icin oncelikle tutum
degisimi gereklidir. Bir kimsenin, bir nesneye ya da kisiye iliskin tutumunu
degistirebilmek i¢in oncelikle kisilerin o seye karsi goriisleri, bulundugu cevre yapisi
analiz edilmelidir. Kisilere ikna etmeye yonelik bir mesaj verildiginde duygusal, biligsel
ve davranissal boyutu analiz edilmelidir. Kisinin mesaja yonelik diisiinceleri ve verecegi
tepki agiklanmalidir. Bu dogrultuda kisilerle dogru iletisim kurup rizaya dayali bir ikna
gerceklestirilerek tutum degisikligi yaratilmaya calisiimaktadir. Tutum degisiminde

iletisim ve ikna siireci 6nemli bir yer tutmaktadir.

1.2. Tletisim ve Tkna Kavram

Ikna kavraminin tanimini yapmadan 6nce iletisim kavraminin anlami ve dneminin
bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii iknaya giden siirecteki ilk basamak iletisimdir. Iletisim
yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Insanlar, yasamlar1 boyunca diger insanlarla ve i¢inde
bulunduklar1 toplum ile iletisim halindedir. Bu iletisim siirecinde kisiler birbirlerine
bilingli ya da bilingsiz olarak bazi mesajlar aktarmakta ya da almaktadir. Iletisim, kisilerin
karsilikli olarak birbirlerine, diisiince, bilgi, duygu aktarimi yaparak gergeklestirmektedir.
Kisiler bu siirecte birbirlerini ikna ederek tutum degisimi yaratma amact giitmektedir.
Bireyler iletisim kurmak i¢in iletmek istedikleri mesajlarin amacini, hitap ettikleri kitleyi
ve mesajlart verme tarzlarini1 géz 6niinde bulundurmalidir. Mesajlar basit veya karmasik

olabilecegi gibi resmi veya gayri resmi, sozlii veya sozsiiz olabilir. Bu mesajlar dogru
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kanal araciliryla kitleye aktarilmaktadur. letisim siirecinde kaynak, kanal, ara¢ ve hedef

kitle gibi 6geler yer almaktadir.

fletisim, “ communication- Latince’de topluluk, ortaklik, birliktelik gibi
anlamlarina gelen ‘communis’ s6zciigiinden” tiiretilmistir. Tiirk¢e’de ‘communication’ a
karsilik olarak Onerilen ‘iletigim’ terimi bildirisim terimine oranla daha kabul gérmiis ve
yaygin bir kullanim alan1 bulmustur (Oskay, 2000:309’dan aktaran Camdereli, 2015, s.
14). iletisimin 6zelligine bakildiginda tek ve ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur. Tek yénlii
iletisimde sadece goriis agiklanir, aksi bir gorlise yer verilmez; ¢ift yonlii iletisimde ise
karsit goriisiine de yer verilir. Tek yonlii iletisim; dinleyicinin zeka ve egitim diizeyi
diisiikse, konu karmasiksa, dinleyici bastan konusmaci ile ayn1 goriisteyse, karsit goriis
dinleyici tarafindan bilinmiyorsa ve dinleyicinin daha sonrasinda karsit goriisiin
sOylemlerine maruz kalmadig1 durumlarda daha etkindir. Cift yonlii iletisimse, tek yonlii
iletigimin aksine eger dinleyicinin zeka ya da egitim diizeyi yiiksekse, konusmaci ile ayni
fikirde degilse, konu bilinen ve basit bir konuysa ve dinleyici daha sonra kasit goriisiin
sdylemlerine maruz kalacaksa daha etkindir (Kagitcibasi, 2010, s. 211-214). iletisim, bir
mesajin, duygu ya da diislincenin, bir fikrin, bilginin kaynak araciligiyla kodlanarak,

belirlenen aliciya yani hedef kitleye iletilmesi ve geribildirim de beklenen bir siireci ifade

etmektedir. Bu siirecte beklenen etki davranis ve tutum degisikliginin gerceklesmesidir.

Barnlund’a (1968) gore, “iletisim anlam arama cabasidir; insanin baslattigi,
kendisini ¢evresinde yonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde
uyarilari ayirt etmeye ve Orgiitlemeye calistig1 yaratici bir edimdir” (aktaran Mutlu, 2008,
s. 141). [lletisim, bir iletinin gdnderici tarafindan aliciya ulastirilma siirecini ifade
etmektedir. Burada amag, alicinin iletiyi anlamlandirmasini ve o iletiden etkilenmesini

saglayarak davranis degisikligi yaratmaktir.

Iletisimle ilgili modellerden biri olan Yale iletisim ve ikna modeli, Hovland ve
meslektaglari tarafindan gelistirilmistir. Yale, en ¢ok alint1 yapilan iletisim modellerinden
biridir. Model, iletisimin tutumlar1 ve davraniglari etkileme derecesini ii¢ faktoriin
etkiledigini 6ne siirmektedir. Bunlar kaynak faktorler, mesaj faktorleri ve hedef kitle
ozellikleridir. Ek olarak, birkag mesaj faktorii, arglimanlarin sirasi, talebin acikligi ve
duygusal itirazlarin kullanim1 dahil olmak {izere iletisim siirecinin etkililigini
etkilemektedir (Saleh & Saleh, 2016, s.120). Sekil 3’te Yale’nin iletisim ve ikna modeline

yer verilmistir.
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Bagimsiz

Degiskenler

Kaynak Faktorleri

Uzmanlhik
Giivenirlilik
Hoslanma

Statii

Mesaj Faktorleri
Cekicilik tiirii
Cekiciligin agikligi

fddialarin 6nemi

Gozlenebilir iletisim

Dinleyici Faktorleri
- Ikna edilebilirlik
- Zeka

- Kisilik

\4

I¢ Aracilik Siirecleri etkileri
Niyet Fikir degisikligi
Algi degisikligi
Anlama
Degisikligi
etkileme
Kabul etme

Kaynak: Janis & Hovland’dan (1959), aktaran Saleh & Saleh, 2016, s.121.

Sekil 3: Yale’nin Iletisim ve ikna Modeli

Eylem degisikligi

Ikna edici iletisim iizerine yapilan arastirmalar biiyiik 6l¢iide, tutum ve davranis

arasindaki iliskiyi sosyal psikolojik kuramlagtirmaya dayanmaktadir. 1960'lardan

baslayarak ve o zamandan beri, tutum degisikligi ve ikna edici iletisime yonelik ¢agdas

sosyal psikolojik yaklasimda tutum ve davranislar beklenti-degere yonelik olmustur. Bu

yaklasima gore, tutumlar, iligkili 6zellikler hakkindaki inanglari ve bu o6zelliklerin

degerlendirmelerini igeren bilissel bir zorlamaya dayanmaktadir. En 6nemlisi, bu teoriler,

davranist degistirmek igin kisinin temel beklenti ve degerlerini degistirmesi gerektigini
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one siirmektedir. Gerekgeli eylem teorisi, ikna tartigmalart i¢in 6nemli olan, en etkili,
yaygin olarak kullanilan ve giiglii bir sekilde desteklenen beklenti-deger modellerinden
biridir. Teoriye gore, bir kisinin bir davranisa yonelip yonelmeyeceginin en iyi
ongoriictisii, kisinin o davranisa dahil olma niyetidir. Bir kisinin niyeti iki bilesen
tarafindan belirlenir: biri kisisel (kisinin davranisa kars1 tutumu) ve digeri dogasi geregi
sosyal (6znel) norm kisinin kendisi i¢in dnemli olan kigilerin mesgul olmasi gerektigini
diistindiigii algisidir. Davranisa yonelik tutum ve 6znel norm, davranisa dahil olma
niyetini birlikte belirlemektedir. iki degiskenin 6nemi, davranis ve mevcut niifus gibi bir
dizi bilesene bagli olarak durumdan duruma farklilik gosterir (Wartella & Middlestadt
1991, s. 220-221).

Eagly & Chaiken’e (1993:55) gore, 1950°1i yillarda kisilerin tutum ve davranis
degisikligi yaratilmasi ile ilgili birgok kuram ortaya konmustur. Aristoteles’in bakis
acisindan etkilenen ve ¢alismalarinda bu etkileri tastyan Yale Universitesi’ndeki iletisim
ve tutum degisikligi arastirmasini yiirliten Carl Hovland, tutum ve davranis degisimine
“ikna” olgusunun neden oldugunu ifade etmistir (Hovland, 1957:42’den aktaran Citil,
2017, s.6).  Gorildigi tizere bir bireyde tutum ve davranis degisikliginin

gerceklesebilmesinde ikna 6nemli bir noktada yer almaktadir.

Arapca kokenli “kani kilma” anlamimi igeren ikna kelimesi Ingilizce’de
“persuasion”,  Fransizca’da ise “persuation” olarak kullanilmaktadir. (Tiirkan,
1998’den:11-12 den aktaran Citil, 2017, s.7). Tiik Dil Kurumu’na goére ikna; “bir konuya
kisiyi inandirma, birinin inanmasini saglama anlamina gelmektedir” (Esgin, 2018, s.25).
Ikna’nin sozliikk anlami, “bir kanaati kabul ettirme, bir kanaat uyandirma, inanmasini
saglama, raz1 etme” olarak tanimlanmustir (Cigek, 2012, s.14). Ikna, bireyin karsisindaki
kimsenin duygu ve diisiincelerini etkileme, yonlendirmeye c¢aligma olarak da ifade
edilebilmektedir. Tkna etme bir iletisim islevidir. Ikna etme yolu kimi zaman yiiz yiize

kimi zaman da kitle iletisim araglar1 araciligiyla gergeklesmektedir.

Ikna, 'bir mesajin iletilmesi yoluyla birinin tutumlarinda, inanglarinda veya
davraniglarinda goniillii bir degisikligi tesvik etme siireci' olarak tanimlanir. Buna gore
ikna, oncelikle bir bireyin bir nesne hakkindaki inang¢larina, onun degerlendirmesine ve
ona yonelik niyetlerine gore hareket eder. Bu, nesneye yonelik davraniginmi etkileyebilir
veya etkilemez (Melchenko 2003: 8 den aktaran Dzanié¢, 2013, s.483). ikna, bilginin

iletilmesini, iletisim yoluyla kisilerin tutumlarinin degistirilmesini, bir bagka deyisle
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tutum nesnesi hakkinda bir mesaj verme siireci olarak ifade edilmektedir. lkna sadece
kisilerin diisiincesinin degil, tutum ve davraniglarin da degistirilmesine yonelik
planlanarak gergeklestirilen bir iletisim bi¢imidir (Eginli, T, 2017, s. 23). Bilgin’e
(2003:163), gore tutum degisiminin 6nemli bir tarzi olarak ikna, tutumu degistirilmek
istenen kisiyi zorlama ya da manipiile etmek yerine akil yiiriitme ve kanitlama yoluyla
inandirmasidir. Tkna, tutum degisiminde en yaygin kullanilan yoldur (aktaran Baban,
2005, s.3). Tanimlardan anlasilacagi iizere; iknada 6nemli olan nokta bireyi herhangi bir

nesneye ya da kisilere yonelik davranis degisikligini yaratabilmektedir.

Ikna, insanlararas1 iletisim, duygu, diisiince, tutum ve kanilarla davranis
bicimlerinin kaynak ile hedef kile arasindaki bir etkilesme yoluyla bir bireyden digerine
bazi kanallar kullanarak ve degisim amaciyla aktarilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir
(Doruk, K, 2015a, s. 5). ikna, bir kisiyi herhangi bir konu hakkinda inandirmaya, bir
seyler yapmaya razi etmeye/ eyleme gecirmeye, kisinin tutum ve davranislarini rizaya
dayal1 etkilemeye calisan iletisim siirecidir (Zeybek, 2016, s. 133). Aslinda tanimlardan
hareketle ikna, bireylerin diisiince ve eylemlerini degistirilmesine yonelik bilingli yapilan
cabadir. Iknada 6n plana ¢ikan unsurlar, kisi ya da gruplarin, hedef alicida bir iriin ya da
goriige iligkin olumlu tutum olusturmayi saglamak ya da var olan olumsuz tutumunu

olumluya ¢evirmek i¢in yapilan ¢abayi ifade etmektedir.

Reardon’a (1991:2) gore ikna, ikna ¢abasinda olan bireylerin bazi duygusal ve
bilissel teknikler aracilifiyla bir bagka bireyin belli bir davranig, inan¢ ya da tutumu
benimsemesine yol gdstermek olarak tanimlamaktadir (aktaran Ozsenler, 2017, 5.304).
Ikna, hedefin belli bir davranis1 sergilemesi amaciyla, gerceklestirilen bilingli ve planl
manipiilasyondur. (Madran, D, 2012, s.15). Ikna, bireylerde tutum degisikligini manipiile

ederek ya da zorlayarak degil, kanitlar sunarak inandirmaktir.

Ikna, baskalarinin bagimsiz yargilarini ve eylemlerini etkilemek igin tasarlanmis
insan iletisimidir. Ikna, baskalarmin diisiinme, hissetme veya hareket etme seklini
degistirmeye calismas1 anlaminda bir etki girisimi seklidir ancak diger etki bigimlerinden
farklidir (Simons, Morreale & Gronbeck 2001, s.7). Tanima gore ikna, eylemleri
etkilemede basarili ya basarisiz olabilir ancak yine de ikna etmektir. Burada vurgu, bir

uygulama olarak ikna etme {lizerinedir.

Var olan bir inanci/diisiinceyi ortadan kaldirmak, var olan bir inancin/diisiincenin

giiclinlin degistirilmesi, yeni bir inang/diislinceyi yerlestirmek, bir davranisi tamamen
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degistirme yoniinde karar alinmasini saglama ve son asamada var olan bir davranisin
degistirilmesini saglamak iknanin islevi arasindadir (Madran, D, 2015, s. 16). iknada
olusturulan mesajlar genellikle kisilerin inanglarma, duygularina ve fikirlerine hitap
ederek kisilerin tutum, davranis veya diisiince yapilarinda degistirme amaci vardir. Tkna,
tutum ve davraniglar1 zora dayanmadan rizaya dayali olarak etkilemeyi hedefleyen bir
iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. (Jamieson, 1996:6’dan aktaran Iplik¢i, G, 2015,
s. 68). Kisaca iknada 6n plana ¢ikan nokta, iletisimde bulunulan bireylerde bir diisiince

degisikligi yaratmaktir.

Ikna "alaninm" 6zii, bagkalarini ikna etmeye y&nelik kesin girisimlerden
olusmaktadir. Gri ikna alanlari, ikna etme niyetinin ¢ok net olmadigi durumlardir.
Ornegin, haberlerin kasith olarak garpitilip garpitilmadigi veya 6gretmeninizin smifta
bilerek bir bakis agis1 belirlemesi her zaman net degildir. Burada, bilingli olarak ikna edici
mesajlarm istenmeyen etkileri de yer almaktadir. Tkna edenler nadiren bir mesaji iletirken
sOyledikleri ve yaptiklar: her seyin tam olarak farkindadirlar. Amagladiklar: etkiler her
zaman elde ettikleri etkiler degildir (Simons, Morreale & Gronbeck 2001, s. 9-10). Ikna
Paradigmasinda bes ortak 6zellik vardir. Birincisi, bir kisinin digerini ikna ettigini
sOylediginde, normalde basarili bir etkileme girisimi belirlenir. Yani bagar1 kavrami, ikna
kavraminin igine yerlesmistir. Ornegin, Kisi, “Onu ikna etmeye ¢alistim ama basarisiz
oldum” diyebilir, ama basit¢ce “onu ikna ettim” demek, basarili bir etkileme girigimi
anlamima gelmektedir. Ikincisi, ikna paradigma vakalarinda, ikna eden kisi ikna edeni
etkilemeye niyetlidir. Paradigma ikna vakalarinin paylastigi liglincii bir ozellik, ikna
edenin tarafinda bir miktar 6zgiirliiktlir yani 6zgiir irade, 6zgiir se¢im, goniillii eylem gibi.
Ornegin bir televizyon reklami tarafindan hayir kurumuna bagis yapmaya tesvik edilmek,
acikca bir ikna 6rnegidir. Dordiinciisii, paradigma ikna vakalari, etkilerin iletisim yoluyla
ve belki de ozellikle dil araciligiyla elde edildigi durumlardir. Son olarak, ikna
paradigmasi vakalari, ikna edenin zihinsel durumunda bir degisikligi icerir (esas olarak
davranista bir degisikligin habercisi olarak). Bazi olagan ikna 6rnekleri, yalnizca zihinsel
durumdaki bir degisikligi igeriyor olarak tanimlanabilir. Ancak davranig degisikligi s6z
konusu oldugunda bile ("Tom'u golf dersi almaya ikna ettim" 6rneginde oldugu gibi),
davranis degisikligine neden olan zihinsel durumda bazi temel degisiklikler oldugu
varsayilir (6rnegin, Tom’un becerileri zayifti, becerileri ders alarak gelistirilebilirdi).

Diger bir deyisle, ikna, genellikle bir sekilde davranislarini dogrudan etkilemekten ziyade
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baskalarini zihinsel durumlarini etkileyerek etkilemek olarak algilanir (O’ Keefe, 2016,

5. 25-26).

Ikna, "etkileme" den farklidir. Ikna, etkilemenin bir yolu olsa da, tiim etkileme
yollar1 ikna etme degildir. Insanlar, kasitl bir girisimde bulunmadan baskalarinin
inanglarini, degerlerini, isteklerini veya eylemlerini etkileyebilir. Boylece bir {inli,
bilingli olarak farkinda olmadan bir rol model olarak hareket ederek digerlerini
etkilemektedir. Bagka bireyleri, bizden nefret etmelerine neden oldugumuzda oldugu gibi,
cikarlarimiza zarar verecek sekilde davranmalar1 i¢in bile etkileyebilmekteyiz. Buna
karsilik ikna, kasitli olarak inanglari, degerleri ve eylemleri ikna edenin istedigi yonde
bigimlendirmeyi amaglamaktadir. ikna edici tarafindan tercih edilen iknadir. Ote yandan
'etki' kelimesi, bagkalarin1 degistirmeye yonelik amaclanan ¢aba kavramini tasimaz.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2004, s. 6). Etkilemenin, ikna olarak kabul

edilebilmesi i¢in bazi siireglere ihtiyag vardir.

Ikna edilme siirecinde, hedef kitleyi ikna etmek icin ncelikle mesaja dikkati
yoneltmek gerekmektedir. Tknada ikinci ve iigiincii asamalar olan mesaji kavrama ve
kabul ettirme siireci, hem mesajin kendisi hem de sunulus bi¢imi etkilidir. Ikna siirecinde,
iletisim modeli bu amaglar1 gerceklestirmek i¢in dort énemli 6geyi 6ne ¢ikarmistir.
Bunlar; kaynak, mesajin kendisi, iletisim kanali ve izleyicilerin 6zellikleridir (Morris,
2002, s. 625-626). Ikna siirecinde davranis su yollarla degistirilmeye calisiimaktadir. Ilk
olarak var olan tepkilerin degistirilmesi i¢in gaba gosterilir; ikincisi varolan tepkilerin
gelistirilmesi amaglanir; son olarak ise yeni tepkiler olusturulmaya g¢aligilmaktadir
(Mutlu, 2008, s. 155-156). Mcguire,’e (1973:216) gore, iknanin etkili olabilmesinde 6n
plana c¢ikan noktalar; mesajin alictya sundugu baglam, sunulan bilgilerin hedef tarafindan
dikkate alinmasi, iletilen mesajin net olarak aktarilmasi, alicinin mesaj1 hatirlayabilmesi
ve bu siiregler sonunda mesaji alan tarafta yani hedefte istenilen yonde tutum ve davranis
degisikligine yol agmasidir (aktaran, Citil, 2017, s.7-8). Anik (2000), ikna edici iletisim
siirecleri bes ayr1 basamakta ele almigtir:

. Kaynagn ilgi ve dikkat ¢ekici olmasi,

Iletinin yani mesajin kavranmast,

1
2
3. [lletisim araglarinin kabul gérmesi,
4

. Alicinin algilanmasi, bellegin kayit ve saklama islemlerini gerceklestirmesi,
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5. Etkinin; eylem yaratmasi ve motivasyonel bir gii¢ olarak manipiilatif sonuglar
meydana getirmesi ikna edici iletisimin gergeklesmesinde gerekli olan

asamalardir (aktaran Ozdem, O, 2017, s:86).

Iknaya yonelik literatiirde bircok tanim yer almaktadir. Iknada 6ne ¢ikan ortak
noktalar; ikna, zora ve baskiya dayali degil rizaya dayali bir tutum degisikligi
amaglamaktadir. Ikna planl bir siirectir ve bireylerin var olan tutumunu istenilen yonde
degistirme ya da yeni bir tutum yaratma amaci vardir. Iknanm etkili olabilmesi i¢in
gerekli olan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar, kaynagin inandiriciligi, mesajin agik ve
anlagilabilir olmasi, dogru kanal se¢cimi ve hedef kitlenin aldigi mesajt
anlamlandirmasidir. Tutum degisimine yonelik ikna siirecinin gerceklesmesinde ikna
cekicilik unsurlar1 dnemlidir. Ikna ancak hedef kitlenin dikkatini ¢ekip kaynagin, mesajin

ve kanalin inandiricilik boyutu arttiginda gergceklesmektedir.

1.3. ikna Cekicilik Unsurlar:

Ikna kavramma yénelik ilk ¢alismalarin kokenine bakildiginda Antik Yunan’da
rastlanmaktadir. Ikna kullanimi Aristoteles (Aristo) tarafindan incelenmis olup
siiflandirilip yorumlanarak “Retorik” ¢alismasini ortaya koymustur. Retorik, belli bir
durumda, elde var olan inandirma yollarimi1 kullanma yetisi olarak tanimlanmigtir
(Aristotales 2020, s:37; Zeybek, 2016, s.144). Eserde, retorik kelimesinin karsilig1 olarak
“ikna edici sdylem sanat1”n1 yani bir bagka ifade ile ikna ve siirecini agiklamistir. Retorik,
bireylerin belli bir tutum ve davranig olusturmalarina katki saglamaktadir (aktaran

Ozsenler, 2017,s. 304).

Retorik, etkili konusma ya da s6z sanatidir. Aristoteles’e gore verili bir durumda
elde bulunan tim inandirma araglarimi elinde bulundurma ve kullanma becerisidir.
Retorik, ¢agdas kullanimda hem yazili hem de sozlii iletisimde etkin olmay1
belirtmektedir. Modern anlamda ise retorik, bilimsel séylemden uzak ve abartilmis
mesajlar1 nitelemektedir (Mutlu, 2008, s.244). Séylenen s6ziin sagladig ti¢ tiir inandirma
sekli vardir. ilki, konusmacinin kisisel karakterine bagldir; ikincisi dinleyiciyi belirli bir
ruh haline sokmaya; tgiinciisiiyse, konugmacinin kendisinin sozciiklerinin sagladigi
tanita baghdir (Aristotales, 2020, s.38). Bir baska kaynaga gore ise retorik,
konusmacilarin, bilgilendirme ve ikna etmek icin kullandiklari bir sylem sanatidir. Tkna

edici bir tartigmada ¢ekicilik unsurlar1 kullanilmaktadir. Bunlar ethos, pathos ve logostur
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(Kogak, 2016°dan aktaran Giider, 2016, s:10). Ilk olarak Aristoteles tarafindan incelenen
retorik kelimesine yonelik tanimlara bakildiginda 6ne ¢ikan 6zellik, iknaya yonelik etkin
konusma becerisi oldugu goriilmektedir. Retorik, konusmacinin mesaji aliciya iletme

siirecindeki hitabetini, konusma becerisini ifade etmektedir.

Aristoteles’in teorisinde, (a) Ethos, konusmacinin algilanan yetkinligi ve
giivenilirligi, (b) Pathos, izleyicilerere sunabilecek motivasyonel / duygusal ¢ekicilikleri
ve (¢) Logos da durumun algilanan mantigini ifade etmektedir. (Simons, Morreale ve
Gronbeck 2001, s:381). Bu ii¢ ¢ekicilik unsuru alicinin ikna edilebilmesinde

kullanilmaktadir.

1.3.1. Ethos

Ikna siirecininin ilk 6gesi Ethos’tur. Konusmacinin fizigi, giyimi, konusma sekli
hareketleri, diiriistliik gibi 6zellikleri ethos alani igerisinde yer almaktadir (Yiksel,
1994:55-56’ dan, aktaran Yildirim, 2018 s.17). Aristoteles, ethos kavraminin birden ¢ok
boyutu oldugunu vurgulamaktadir. Ethosun, konusmacinin samimiyet, diiriistliik, agiklik
ozelliklerine sahip, alaninda uzman ve mizahi yeteneklerin gelistigi kisilerde var oldugu

goriisiindedir (Aristoteles, 1995, 5.19-93"den, aktaran Citil, 2017, s.9).

Madran’a gore (2012), cekicilik, inanmilirhk ve gilivenirlilik ethosun temel
unsurlaridir.  Aristoteles’ya gore, konusmacinin amact Oncelikle hedef tarafindan
glivenilir biri olarak algilanmayi saglamaktir. Bu da ancak yetenek, empati ve iyi niyetle
olugturulur (Madran, D., 2012, s. ). Ethos, kaynagin giivenirliligi ile ilgilidir.
Aristoteles’e gore eger konusmaci zeki, mesleginde uzmansa giivenilir biri olarak kabul
gormektedir. Kisi giivenilir kabul edildiginde ikna etme olasilig1 da o denli artmaktadir
(Giirtiz ve Eginli, 2014’den aktaran Giider, 2016, s.12). Kiigiikerdogan (2007:20) gore,
ethos ve inandiricilik birbiriyle uyusmaktadir. Inandiricilik bireylerde kisilik ve diisiince
diizeyi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Inanirlilik=Giiven ve uzmanlik (aktaran Yildirim,

2018, 5.17).

Ethos (Karizma), iknacinin yani kaynagin hem fiziksel yapis1 hem de unvanini,
prestijini ve saygmligim ifade etmektedir. Tkna eden kisinin belli bir bilgi birikimi,
iletisim giicli, konusma yetenegi, giiclii bir hafiza ve sayginlik gibi 6zelliklere sahip

olmast gerekmektedir. Dogustan ve sonradan kazanilan bu o6zellikler karizmayi
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olusturmaktadir (Doruk, K, 2015b, s:86). Kisaca aslinda ethos, aslinda ikna siireci
icerinde kaynagin daha etkili olabilmesini saglayan temel unsurlar1 tanimlamaktadir. Bir

diger cekicilik unsuru ise pathostur.

1.3.2. Pathos

Konusmacinin dinleyici iizerinde yarattign duygusal etki pathos’tur. Istek ve
tutkulara isaret etmektedir. Duygusal baglar vurgulanarak ikna etmeye calisilmaktadir.
Aristo’ya gore, duygular bireylerin kararlarini etkileme giiciine sahiptir (Madran, D.,
2012, s:). Dinleyicilerin ikna olmasinda sadece konugmacinin itibar1 ve giivenilirligi ile
mantik yoluyla iiretilen kanitlarin bir arada kullanilmas: yetmeyebilir. Tkna durumu
nihayetinde zihinle birlikte bir duygu durumudur. Dinleyici ne kadar akli ile inansa da
bazen kalbi ikna olmayabilir. Tersine eger konusma dinleyicide istenilen coskular
harekete gecirebilirse, inanma dinleyicilerden kendisinden de gelebilir (Aristoteles, 2004,
s. 38’den aktaran Toros, 2020, s.14).

Pathos ayni zamanda, hislerle baglantili olarak insanlarin isteklerini
kapsamaktadir. Tkna eden kisi yani konusmaci, dinleyicilerin hislerini dogru bir sekilde
algilamali ve buna dayanarak kanit olusturmalidir (Yiiksel, 1994:56-57, aktaran Y1ildirim,
2018, s.18). Pathos (erdemler), tamamen duygulara yoneliktir. Begenilen, arzulara
yonelik, hosa giden istekleri ve tuskular1 icermektedir. “Erdemler  adalet +sagduyu +
cesaret + nezaket+ hosgoriilii olma+ akilli/bilge olma+ 6lgiilii olma+ comertlik seklinde
formiile edilebilir” (Doruk, K, 2015b, s.86-87).

Pathos, duygular ile iligkilidir. Duygular mantigin Oniine ge¢mektedir.
Dolayisiyla etkili bir duygusal ¢ekiciligin gerceklesebilmesi i¢in hedefin ruh durumuna
uygun konu secilmesi gerekmektedir. Pathos’ta ddiillendirici ¢ekicilik, korku ¢ekiciligi,
istek ve ihtiyac cekicilik unsurlarini kullanmaktadir. Ozellikle &diil ¢ekiciligi sayesinde
dinleyici  kendi  ¢ikarlar1  dogrultusunda  konugsmacimin  Onerdigi  sekilde
davranabilmektedir. Psikolojik ihtiyaglar da konusmacinin ikna olmasinda etkili
olmaktadir. Sevgi ihtiyaci, kendini gerceklestirme ihtiyaci; kisilerin tutum, inang ve
davraniglarinin degistirilmesinde kullanilmaktadir (Giider, 2016, s.11). Duyguyla igice

olan pathos, bireyin ikna siirecinde etkildir. Aristotales’e gore liciincii 6zellikse logostur.
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1.3.3. Logos

Logos, tartisma yeri anlamina gelmektedir. Dinleyicilerin bilgi siirecini mantiksal
yolla degerlendirmesi ve karar verme yetenegine glivenmeyi icermektedir. Konusmaci
yani ikna etmeye calisan taraf, dinleyicinin bunu nasil yapacagini 6ngérme becerisine
sahip olmalidir (Yiiksel, 1994, s.57, aktaran Yildirim, 2018, s.18). Logosta 6n plana ¢ikan

en 6nemli 6zellik herhangi bir tartisma alaninda mantiksal ¢ikarim 6nemlidir.

Logos, ikna i¢in mantiksal yaklasimdan yolda c¢ikmaktadir. Tiimdengelim ve
timevarim gibi temel akil yiiriitme bi¢imi de kullanilmaktadir. Logos, Antik Yunan
diisiincesinde, soz, konusma, diisiince, akil ve agiklama anlamina gelmektedir (Gider,
2016, s.11).Yani logos, insanlarin mantik kismu ile baglantilidir. Dinleyicinin olay ve
olgulara mantikli bakabilmesidir. Dinleyici bilgi siirecini en mantikli olacak sekilde
degerlendirip karara varmaktadir. iknacinin da yapmasi gereken sey dinleyicinin bunu ne
sekilde yapacagimi tahmin edebilmesidir (Doruk, K, 2015b, s.89). Hedefin mantigini
kullanarak, gelen bilgiyi bilgi isleme siirecine sokma yetisine sahip olmasi logos’tur. Bu
kavramda 6nemli olan nokta, dinleyicinin dikkatini ¢ekecek mantikli gerekgeler iceren
bir dnerme sunmanin gerekliligidir. Aristo’ya gore bir konugmanin ikna ediciligi,
gercekleri kanitlar kullanarak konusmanin gergeklestirmesi gerekmektedir (Madran, D.,
2012, 5.22-25).

Ikna siirecinde logos kullanimy, ikna edilmek istenilen dinleyicilerin akil yiiriitme
yolunu kesfetmesi ile ilgilidir ve bu dogrultuda da kanitlar ile ilerlemesine
dayanmaktadir. Bu noktadan hareketle konusmaci, dinleyicinin 6zellikleri dogrultusunda
istatiksel veriler, mantiksal onermeler, tanik kullanimi, karsilastirmalar gibi dogal kanitlar
kullanabilir ya da ipuglar1 ve drnekler gibi teknik kanitlar da kullanabilmektedir (Citil,
2017, 5:16). Kisacasi logos, hedef kitleye akil yiiriitme yapabilecegi kanitlar sunarak ikna

stirecinin biligsel silirecinin tamamlanmasini saglar.

1.4. ikna Siirecini Etkileyen Ogeler

Hovland ve arkadaglar1 projelerinde, insanlarin ikna edici mesaji neden
dinledikleri, hatirladiklar1 ve kabul ettiklerini belirleyen ti¢ 6geden bahsetmektedir. Bu
ogelerin ilki kaynak (kim), mesaji veren kisinin 6zellikleri; ikincisi mesaj (ne), mesajin

icerigi; Ugiinclisii dinleyici (kime), mesaji alanin &zelliklerini kapsamaktadir. Yine
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Hovland ve arkadaslar1 ikna siirecinde dort basamaktan bahsetmektedir. 