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0z
Iletisimde amag, hedef kitlede kaynagin amacina hizmet edecek bir etki olusturmaktir. Bu yiizdendir ki, “ikna” ve “sosyal etki” gibi
kavramlar kuramsal ve uygulamali iletisim ¢alismalarinda en ¢ok ilgi ¢eken, iizerinde kafa yorulan ve hakkinda ¢ok sayida
makaleler yazilan konular arasinda yer almaktadir. Bu baglamda “ikna” kavraminin halkla iligkiler politikalarinda da merkezi bir
o6nem ve role sahip oldugunda kusku yoktur.

Ikna stratejileri profesyonel ya da amator, bilingli ya da bilingsiz olarak giinliik hayatin ve is hayatinin birgok alaninda
kullanilmaktadir. Ornegin drgiitlerin basarili halkla iliskiler projeleri yiiriitmek, siyasal parti adaylarinin partilerini veya kendilerini
sectirmek i¢in segmen kitlede tutum olusumu ve degisimi saglamak, reklam caligmalarinda hedef kitlede iiriinle ilgili tutum
degisikligi olusturup iriiniin satigin1 artirmak veya alkol ve uyusturucu bagimliligi gibi hem bireysel hem de toplumsal boyutta
yasamsal 6nem tagiyan sorunlarla bas edebilmek amaciyla birtakim “ikna stratejileri” gelistirilmesi gerekmektedir. Daha kapsayict
bir ifadeyle, bdylesi durumlarda temel ara¢ “ikna”dir. Dahasi, glinliilk yasamin akis1 i¢inde insan hep birilerini ikna etmek ister ya
da zorunda kalir. Dolayisiyla “ikna” sadece halkla iliskilerin bir parcasi degil, ayn1 zamanda hayatin ayrilmaz bir pargasidir.

Literatiir taramas1 yontemiyle yapilmis olan bu ¢alismada halkla iliskiler ve halkla iligkilerde ikna kavramu ile birlikte temel ikna
teknikleri irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, iletisim, ikna

ABSTRACT

The purpose of communication is to make an impact on the target individual or group in the way of serving the objective of the
sender. Therefore, the notions such as “persuasion” and “social impact” are among the subjects which have attracted the biggest
attention in the theoretical and applied communicative studies and also many articles have been written with regard to it in
academic circles. In this context, particularly the notion of “persuasion” is no wonder of a central role and importance in the
policies of public relations.

Persuasion strategies or techniques are commonly used in many fields of business world, politics and in many other parts of life,
consciously or unconsciously, in an amateur or professional way. For instance all of institutions and organizations, candidates of
political parties, advertising agencies and some public institutions always develope different kinds of persuasion strategies to affect,
convict, lead or change the target individuals or groups in the direction of their own purposes. To state the matter in a broader
sense, the most effective means in these kinds of situations is the concept of “persuasion”. What is more, it is an unavoidable part of
daily life. People usually have to spend a great part of their lives trying to persuade some other people for personal reosons or for
business. Hence, persuasion is not only the part of public relations, but also a vital part of daily life.

In this study which was carried out through literature review, public relations, the notion of persuasion in applications of public
relations and basic persuasion strategies were examined and analyzed at full length.

Keywords: Public relations, communication, persuasion

1. HALKLA ILISKILERDE BAZI TEMEL KAVRAMLAR

“Halkla iligkilerde ikna stratejileri” alanina girmeden 6nce konuya iliskin bazi anahtar kavramlari agikliga
kavusturmak gerekir; ancak konunun kapsama alaninin hayli siirli olmasi nedeniyle bu kisim iletisim ve
onu olusturan bazi temel kavramlarla sinirli tutulacaktir.
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1.1. iletisim

Cagimizin en popiiler ve etkili kavramlarindan biri olan “iletisim”, insanlarin birbirlerini etkileme ve
birbirlerinden etkilenme yoludur (Krauss ve Fussell, 1996: 655). iletisim cift yonliidiir. Bazen kisi baska bir
kisi ya da gruba herhangi bir aragla bir mesaj iletmek ister. Onun aklindaki standartlara gore, sonugta iletmek
istedigi bilgiyi kusursuz bir sekilde iletmistir; ancak dinleyici ya da okuyucular iletiyi hi¢ anlamamis, eksik
anlamis veya tamamen yanlis anlamis olabilirler. Iletisimin basarili olabilmesi igin mesaj1 iletmis olmak
yetmez, basarili bir sekilde algilannmis ve almmus olmasi da gerekir. Iki taraf arasinda gerceklesen iletisim
sirasinda olan sey sudur:

Kaynak (sender) bir mesaj gonderir. Alic1 (receiver) mesaji alip kisisellestirir. Alic1 geribildirim (feedback)
gonderir, bdylece kendisi bir kaynak olur. ilk kaynak alic1 haline gelir ve geribildirime bir tepki génderir.
Yeni bir iletisim siireci 6ylece devam edip gider (FEMA, 2005: 158).

Bu asamada, iletisim kavram ve siirecinin temel Ogelerine sirayla ve daha ayrintili bakilmasi yararl
olacaktir.

1.2. Kaynak

Iletisim siirecinde oldugu gibi ikna edici iletisim siirecinde de kaynak “iletisimin konusunu ya dogrudan
dogruya olusturan ya da baskalarinca olusturulmus konuyu, diistinceleri, goriisleri diizenleyen ve hedef
kitleye gonderen kisi/kisiler, kurulus veya isletme olabilmektedir (Usal ve Kusluvan, 1998: 170). Kaynak
sadece iletisim siirecinin 6nemli bir 6gesi degildir. Ayn1 zamanda mesajin algilanmasi {izerinde énemli bir
role sahiptir (Odabasi, 1990: 347). Tanimdan da anlasilacagi gibi, kaynak hangi iletinin génderilecegine veya
olast iletilerden birini se¢meye karar veren faktordiir (Fiske, 1990:7). Dolayisiyla yapisi geregi iletisim
stireci, 6nce kisi ya da kisilerin duygu, diisiince, kani, bilgi ve gereksinmelerini iletmek isteyen bir kaynaga
gereksinim duyar, diger bir deyisle iletisim siireci kaynaktan ¢ikan bir ileti ile baglar (Kiigikkurt ve Can,
1988: 25; Yiiksel, 1989: 28).

1.3. ileti

fleti, kaynaktan alictya kodlanmis halde génderilen bir uyari, bir diisiince, duygu, kanaat ya da bilgidir
(Yiksel, 2003: 12). Bu kavram, hedef kitle i¢in bir uyarici olarak fonksiyon icra eden sinyal ya da sinyallerin
bilesimi ve iletisim siirecinde aktarilan seylerin tiimii seklinde de tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: 245). Bu
anlamda, ileti isaretlerden (sinyallerden) olusur (Schramm, 2000:104) ve anlamlar tiretmek amaciyla
kullanilir (Gerbner, 2005: 79).

1.4. Kodlama

Ikna edici iletisim siirecinin ikinci 6gesi kodlamadir ve iletinin kaynak tarafindan sinyal haline getirilmesi
islemidir (Vivian, 1999: 374). Yani kodlama, bilginin, diisiincenin, duygunun iletilmeye uygun ve hazir hale
getirilerek iletilmesidir (Yiksel, 1989: 33). Kodlamada en 6nemli basamagin dil oldugunu vurgulamak
zorundayiz. Olay, olgu ve nesnelerin ne sekilde anlamlandirilacagini iyi bilmek, onlar iizerinde iletisim
kurmamizi ve onu siirdiirmemizi kolaylastirmaktadir. Sonug itibariyle, her tiirlii kavrami dil araci ile
naklediyor veya ifade ediyoruz (Yiiksel, 2003: 14).

[letisimin basarili olmasi, iletisime girenlerin kullandig1 kiiltiirel kod sistemiyle sik1 sikiya ilintilidir. iletinin
mevcut kiiltiiriin kodlari agisindan kabul edilebilir nitelikte islenerek dile getirilmesi gerekir. Bu agidan ortak
bir ileti diline sahip olmak, iletilerin hem kaynak hem de alic1 tarafindan saglikli bir bi¢imde anlasilmasi
acisindan yasamsal bir 6nem tasir (Isik, 2000: 58-59). Bunlardan hareketle, ikna edici iletisim siirecinin
basarili bir sekilde gergeklesebilmesi i¢in kaynak konumundaki A sahsinin zihnindeki X iletisinin, hedef
konumundaki B sahsiin zihninde de ayni bigimde olusmasi beklenmektedir. A sahsi bunu gergeklestirmek
icin zihnindeki iletiyi mevcut kiiltiire ait baz1 isaret ve simgeler kullanarak kodlar ve bir kanal araciligiyla B
sahsina ulastirir.

1.5. Hedef Kitle

fkna ya da ikna edici iletisim denildiginde veya ikna edici iletisim {izerine yapilan galismalarda en fazla
iizerinde durulmasi gereken konulardan birinin “hedef kitle” kavrami oldugunda kusku yoktur. Bu nedenle,
hedef kitleden kastin ne oldugundan kisaca s6z etmekte yarar vardir.

fletisim siireci agisindan bakildigi zaman hedef kitle kavrami, iletinin ulasmas: istenen Kisi ya da kiime
olarak one ¢ikar (Mutlu, 1998: 154).
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Bu kisi ya da kitle, “alic1” olarak da anilmaktadir.

Iletinin ulastirildigr insanlar kiigiik bir bdlgede yasayan az sayida insan olabilecegi gibi, diinyadaki tim
insanlar da olabilir (Can, 1991: 20). Ayrica vurgulamak gerekir ki, hedef kitle genellikle homojen bir yapida
degil, birbirinden farkli toplumsal rol ve statiilere sahip insanlardan olusabilmektedir (Oskay, 1999: 27-28).
Ayni sekilde s6z konusu hedef kitle, kullanilan iletisim kanallari, toplumsal yapi, Kisilik yapisi ve
orglitlenme tarzi1 agisindan aktif, yani kaynak tarafindan gonderilen iletilere karsi tavir koyan, tepki gosteren
ya da iletiyi aldiktan sonra tepkisini gizleyen biri ya da birileri de olabilmektedir (Giirgen, 1997: 21).

Ikna siireci ister yiiz yiize, isterse kitle iletisim araclari ile olsun iletisimin basarili ve istenen amaglar
dogrultusunda gergeklesmesini, hedef kitlenin (1) bilgi, diisiince ve deneyimleri; (2) tutum, inang ve deger
olcitleri; (3) gereksinim, istek ve hedefleri (4) ilgileri; (5) topluluk igindeki rolleri; (6) iletisim kurma, dil
yetenekleri ve (7) oteki dgeleri algilayislar: etkilemektedir (Usluata, 1995: 19-20). Oyle ki, hedef kitlenin
dinleme, okuma, diisinme yetenegi yoksa ya da kisitliysa, kaynagin gonderdigi iletilerin kod agimini ya
eksik yapacaktir veya hi¢ kod agimi gergeklestirmeyecektir.

Yine hedef kitlenin sahip oldugu bilgi diizeyi de iletisimin saglikli bir sekilde ger¢eklesmesinde 6nemli bir
faktor olarak goriilmektedir. Ciinkii hedef kitle kodu ya da mesajin igerigini bilmezse, mesaji anlamasi
miimkiin olmayabilecektir (Yiiksel,

2003: 18). Ayrica psikolojik yapidan kaynaklanan yenilige agik olma durumu, ikna siirecinde etkili
olabilecek diger bir faktordiir (Ergeg, 2004: 9). Bilindigi gibi toplumdaki bazi insanlar yenilige digerlerinden
daha ¢ok agiktir ve dolayistyla bu kisilerin ikna edilmeleri daha kolay olacaktir.

1.6. Kanal

Kanal, kaynak ve hedef kitle arasinda yer alan ve simge ya da sembollere donitismiis iletinin gitmesine olanak
saglayan yol veya gegit olarak tanimlanmaktadir (Rigel, 2000:149).

Ister yiiz yiize iletisiminde, isterse de kitle iletisiminde kaynagin olusturdugu iletinin alictya ulagmasi igin,
baska deyisle iletiyi kaynaktan alip, paylasmasi istenene iletebilmek i¢in mutlaka bir kanala gereksinim
vardir (Yiksel, 1989: 35-36).

Ikna edici iletisim kanallarin1 genel olarak kisilerarasi ve kitle iletisim araglar1 olmak iizere iki baslik altinda
smiflandirmak miimkiindiir. Kigilerarasi iletisim kanallari, kaynak ile alicinin yiiz yiize gelmesi durumunda,
ornegin, sz, yazi, resim, fotograf ya da hareket baglaminda ger¢eklesmekte, Kitle iletisim araglari ise kaynak
tarafindan kodlanan bir mesajin, televizyon, radyo, gazete, film, video, internet vb. gibi kitle iletigim
araglariyla iletilmesi halinde gegerli olmaktadir (Glirgen, 1997: 20).

Diger bir goriise gore, iletisim kanallari, gorme, duyma, dokunma, tat ve koku alma gibi bes duyu organina
gore siniflandirilmaktadir. Demek oluyor ki, iletinin gonderilmesi ve alinmasinda bes duyu organi kanal
gdrevi yapmaktadir (Ozgen, 2003:101). S6z konusu iletisim kanallar i¢inden ne kadar ¢ogu kullanilirsa,
bagka bir deyisle ne kadar ¢ok duyu organi iletisimin ger¢eklesmesi igin ise kosulursa, iletisimin etkinlik ve
basarisinin da o oranda artacagi ongoriilmektedir (Yiksel, 2003: 17).

fletisim siirecinde kullamlmakta olan kanal, hedef alicinin etkilenme derecesini de degistirebilmektedir.
Sozgelimi, giiniimiizde pek ¢ok teknolojik aracin yogun sekilde kullanildigi kanallar kimi hedef alicilar
tizerinde etkili olurken, bazilarinda higbir etki olusturmamaktadir. Burada hedef kitlede istenen etkiyi
saglayan unsur, bizzat kaynagin giivenilirligi, sayginlig1 ya da iletinin giicii degil, dogrudan dogruya kanalin
teknolojik donanimi olmaktadir. (Rigel, 2000:149). Nitekim taninmis Kanadali iletisim bilimci Marshall
McLuhan ilk olarak bu diistinceyi meshur “ara¢ mesajdir” soziiyle dne siirerek ozellikle “araglar”in 6nemine
atifta bulunmustur (Shea ve Burton, 2001: 153; Avci, 1999: 161).

2. iIKNA NEDIR?

Aslen Arapga kokenli bir sézciik olan ikna daha sonra Tiirk¢ede de kullanilir hale gelmistir ve “birini
herhangi bir seye inandirma, onu kandirma veya yonlendirme” gibi anlamlar1 icermektedir (Anik, 2000: 31).
fkna edici iletisim ise, bir birey, diisiince ya da olaya iliskin tutum degisimi yaratmak amaciyla
gergeklestirilen iletisim olarak tanimlanabilir (Lord, 1997: 253). Giinlimiizde sosyal bilimlerin gelismesi ile
birlikte bu sdzcigiin amaglari agisindan farkli teknik ve akademik baglamlarda kullanilir hale gelmis oldugu
goriilmektedir.
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Cagdas ikna calismalarmin kokeni, Carl Hovland ve arkadaslarinin Yale Iletisim Arastirmalari projesi
kapsaminda 1950’lerde propaganda teknikleri iizerine yiiriittiikleri ¢aligmalara dayanmaktadir (Hovland vd.,
1949, 1953, 1957).

Iletisim galismalarinda “ikna” kavramu ile ilgili temel bilgi birikimi biiyiik oranda Allport’un “bireyin
diisiince, duygu ve davranislarinin, digerlerini etkileyis ve digerlerinden etkilenis bigimini anlama ve
aciklama gap1” olarak tanimladig1 Sosyal Psikoloji’den gelmektedir (Allport, 1924: 12).

Ote yandan tutumlarin 6grenme yoluyla kazanildigini savunan Hovland, buradan hareketle ikna calismalarini
Ogrenme Kurami’na dayanarak yiiriitmiistiir. Kendisi 6grenerek kazanildigma gére tutumlarin yine ayni
yolla, 6grenme yoluyla degistirilebilecegine inanmistir. Savas sirasinda orduda grup ruhunun uyandirilmasi,
takim c¢alismasinin yiireklendirilmesi, askerlerde diismana karsi kin ve nefret duygular1 uyandirilarak
savagsmaya yonelik bir giidiilenmenin olusturulmasi amaciyla ¢esitli aragtirmalar yiiriitiilmiistiir (Zimbardo ve
Leippe, 1991).

Bu anlamda, bugiine dek ikna kavraminin anlamina iliskin olarak genellikle birbirine yakin sayilabilecek
tanimlarin yapildig1 sdylenebilir.

Aristo’nun tanimina gore, insanlar diisiinen varliklardir ve glindelik hayatta su ya da bu sekilde, ama siirekli
bir bicimde digerlerini ikna etme girisiminde bulunurlar. Bu girisimlerin amaci, muhataplar1 mevcut
noktadan alarak hedeflenen noktaya ulastirmaktir. Iste bu siiregte muhataplarin diisiince, inang ve
davraniglarinda meydana gelen degisiklikler ikna kavraminin tanimi kapsamina girmektedir (Borg, 2004:2).

Ikna, “bireyin verdigi mesajlarla baska bir bireyin ya da gruplarmn diisiince, inang¢ veya eylemlerini bilingli
olarak degistirmeye yonelik ¢abalar1” olarak tanimlanabilir.

Ikna odakl1 bir iletisimde amaclanan sey alicinin zihninde istenen degisikligi olusturmaksa, orada iletisimin
ikna odakli oldugu ileri siiriilebilir. Propaganda ve bunun iginde yer alan afis, bildiri, slogan gibi metin ve
eylem bigimleri buna iyi birer 6rnek teskil ederler. Bu tiir ¢abalar, igerdikleri bilginin alicisinda degisiklik
yapmasina yonelik olarak planlanmiglardir (Akfirat, 2010: 23).

Bu baglamda, ikna c¢abasmin “bilingli bir bicimde mesaj verme” ve “diisiince ve davraniglarda degisiklik
olusturma” gibi hedefleri bulunmaktadir (Bettinghaus ve Cody, 1987: 3). Reardon, ikna kavramini “ikna
etme istek ve gabasi gOsteren bir iletisim kaynaginin, ¢esitli duygusal ve biligsel teknikler kullanmak
suretiyle insanlarin belirli bir tutum, inan¢ ve davranist benimsemesine Onciililkk etmesi” seklinde
degerlendirmistir. Ona gore ikna olayi, insanl bir iletisim bigimi olarak baskalarinin kararlarmi ve
eylemlerini degistirip yonlendirmek amaciyla tasarlanmis bilingli bir harekettir. Iknanin gerceklesmesi
stirecinde su ya da bu sekilde baski ya da siddet s6z konusu degildir. Etkileme vardir; ancak dayatma yoktur
(Reardon, 1991: 2). Bu arada altin1 ¢izmek gerekir ki, biitiin bu siirecler “iletisim” yoluyla gerceklesmektedir
(Simon vd., 2001: 7-8).

Gass ve Seiter’in goriiglerine gore, ikna eyleminde mevcut iletisim baglaminda muhatap veya muhataplarin
inanglarini, tavirlarini, diistincelerini degistirerek yerlerine yeni diisince ve davramiglar koyma, onlari
giiclendirme veya kismen ya da tiimiiyle yok etme isine katilan bir veya daha fazla Kisinin varligi soz
konusudur (Gass ve Seiter, 2003: 34).

Benzer bir degerlendirmede bulunan Woodward ve Denton’a gore ikna, bagimsiz ve genellikle de hazir
bireylere, onlarin tutum, inang ve/veya davranislarin1 degistirmek ya da giiglendirmek amaciyla sozlii veya
sOzsliz mesajlar hazirlama ve sunmaya yonelik etkilesimli bir siiregtir. (Woodward ve Denton, 2004: 6).

Ote yandan O’Keefe “Ikna” adli eserinde ikna kavramu igin keyfi nitelikte bir tek tanimin yamltici
olabilecegine isaret ederek, iknanin belli bash birkag¢ temel 6zelligine atifta bulunmayi tercih etmistir. Onun
goriigiine gore, iknayr amaglayan iletilerin belirli bir hedefe yonelmis olmasi, dil ve simgelerden
yararlanmasi, muhatabin diisiince ve davraniglarinda bir degisim saglamasi, ayrica meydana gelen istendik
degisikligin temelinde istem ve géniilliiligiin bulunmasi ¢ok 6nemlidir (O’Keefe, 2002: 1-5).

Bununla birlikte Jamieson’un yaklagimina gore, ikna olgusu her zaman davranislarda olusan veya olusmasi
beklenen farki degil, bunun tam tersine kimi zaman kisilerin mevcut fikir, davranis ve kararlarmi devam
ettirmesi veya degistirmesi yoniinde gosterilen gabalara karsi direnisini de sonug verebilmektedir (Jamieson,
1996:4-5). S6z gelimi reklamcilik sektorii, ¢aligmalarinda bu durum igin en uygun Orneklerden birini
vermektedir. Reklamcilik sektoriinde herhangi bir mal veya hizmeti almayanlari onu almaya ikna etmek
kadar 6nemli olan bir bagka sey, onu kullanan kitlelerin bu tiiketim aligkanliklarini koruyup siirdiirmeleridir
(Giiz, 1998:192).
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3. HALKLA ILISKILERDE ISLEVSEL BOYUTTA iIKNA KAVRAMI

Bilindigi gibi, halkla iligkiler ¢esitli insan topluluklari arasinda karsilikli yarar aglarmmin kurulmasi,
korunmasi ve siirdiiriilmesini saglama sanatidir. Bu nedenle “ikna” kavramu biiyiik bir énem arz eder.
Hutton, halkla iligkilerin bir etkinlik, dava, hareket veya kurum adina enformasyon yoluyla yapilan bir ikna
girisimi oldugu gortsiindedir. Ona gore, “ikna” kavrami halkla iligkilerin taniminda anahtar bir role sahiptir
ve halkla iligkiler uzmanlarinin yaptigi faaliyet ikna ¢abasindan bagka bir sey degildir (Hutton, 2007: 46).

Halkla iliskilerde ikna ydntemleri i¢in dncelikle halkla iliskiler uygulamalarina bakmak gerekir. Bu agidan,
ozellikle kamuya ait ve 6zel firmalarin stratejik planlama yonetimi olarak adlandirdiklart halkla iliskiler
alaninda kullandiklar1 bazi temel ikna yontemlerinden kisaca s6z etmek yararl olacaktir.

3.1. Basin Ajans1 Modeli

Bunlardan biri basin ajanslaridir. Basin ajanst modeli ilk kez 1950’yi izleyen yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’nde uygulanmaya baglamustir. O yillarda Amerikan basin ajanslari, Batt Amerika’da toprak
satiglarmi  arttirmak ve siyasetcilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla Calamity Jane ve Buffalo Bill gibi
kahramanlar tireterek enikonu popiiler hale getirmislerdir (Peltekoglu, 2001: 70).

Bu tarihsel siirecte basin ajansi temsilcileri arasinda en taninmis ve en ¢ok spekiilasyon yapan kisi olarak
P.T. Barnum 6ne ¢ikmistir.

Bu ¢ercevede ortaya ¢ikan ve Grunig ve Hunt’in halkla iligkilerin gelisim modelleri baglaminda ilk kez kabul
ettikleri basin ajansi modeli en fazla is diinyas1 ve politika alanlarinda etkili olmus, dahasi zaman zaman
tehdit edici bir kimlige biirlinmiistiir. Zira bu modeli kullananlar halkin ilgi ve dikkatini ¢ekmek i¢in ¢evreye
ve topluma zarar veren manipiilasyonlara bile yonelmislerdir (Lattimore vd., 1992: 30).

3.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu Bilgilendirme Modeli 1900-1920 yillar1 arasinda uygulanmis ve “Kamuoyu kandirtlmalidir.”
felsefesine karsitlik i¢inde “Kamuoyu aydinlatilmalidir.” anlayisina gore hareket etmeyi tercih etmistir.

Her ne kadar basin ajans1 modeline benzer sekilde tek yonlii bir iletisim halinde isliyor olsa da, bagligindan
da anlasilabilecegi tizere bu model halki kendisi ile ilgili olan konularda dogru bilgilerle aydinlatma temeli
iizerinde kurulmus olup bu dogrultuda faaliyet yiiriitmeyi esas almaktadir ve dnceki modelden farkli olarak
hayal giicilinii degil, sadece somut gergekleri ve dogrular1 dikkate almaktadir (Grunig ve E. Hunt, 1984: 22).

Igili siiregte halkin giivenini kazanma kaygilari ile hareket etmeyi daha makul bulmaya baslayan kuruluslar
tanitim ¢aligmalarini yiirlitmek iizere o donemde New York World’da ¢aligmakta olan Ivy Lee’yi kesfederek
onun birikimlerinden yararlanmaya ¢alismistir. Boylelikle, Ivy Lee kamuoyunu bilgilendirme ¢alismalariyla
dikkati ¢eken bir figiir olmustur (Wilcox, Ault ve K. Agee, 1989: 43).

Ilerleyen yillarda halkla iliskiler uzmanlar1 kamuyu dogru bilgilerle aydilatmanin kimi durumlarda yeterli
etkiyi saglayamayabilecegi endisesinden yola ¢ikarak dogru bilgilendirmenin yani sira bir parca ikna
cabasinin da gosterilmesi gerektigi diislincesiyle farkli arayiglara yonelmislerdir.

3.3. iki Yonlii Asimetrik Model

Daha oOnce deginildigi iizere, kamuoyunun etkin bir bi¢cimde harekete gecirilebilmesi igin biraz ikna
calismasimin da gerekli oldugu varsayim ile harekete gecen halkla iligskiler uzmanlar1 zamanla iki yonli
asimetrik modeli gelistirmislerdir.

Modelin ortaya c¢ikisini hizlandiran olay, Birinci Diinya Savasi’nin ayak sesleri olmustur. O donemde
kamuoyunu savagin tarafi olmanin zorunlulugu ve hakliligi konusunda ikna etme gabalar1 ortaya ¢ikmig ve
buradan hareketle Ingiliz Hiikiimetinin aym yondeki calismalara alternatif olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nde Committee On Public Information (Kamuoyunu Bilgilendirme Komitesi) kurulmustur.
Bernays’in da iginde aktif rol aldig1 komite bir taraftan halki bilgilendirmeye diger taraftan da ikna etmeye
yonelik sdylemleri iceren faaliyetleri ile iki yonlii asimetrik modelin olusumuna kaynaklik etmistir
(Peltekoglu, 2001: 82).

Bernays, kamuoyunu bigimlendirmek ve ikna etmek icin evrensel insani giidiileri bilme, degisik toplu
kesimlerinin cikar ve kaygilarin1 kavrama, grup aidiyetlerinden yararlanma, kamuoyuna sunulan iletilerin
acik, anlasilir, net, etkileyici ve ikna edici olmasinin sart oldugunu ve yine bu dogrultuda ¢esitli iletisim
kanallarmi kullanmanin gerektigini belirtmistir. Ona gore, bu suretle irk ayirimciligi gibi son derece
karmasik ve zorlu sorunlarin ¢oziilmesi bile biiyiik 6l¢iide olanaklidir (Bernays, 1928: 958).
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3.4. iki Yonlii Simetrik Model

Iki Yonlii Simetrik model, ilk modellerden sonra onlarin ortak bir bileskesi seklinde ortaya cikan bir
modeldir. Burada, kurulus ile kamularin uyum iginde bir arada kalabilmeleri amacina yonelik olarak
uygulanmasi yararli olabilecek kimi “gdriisme” ve “anlagsmazliklari giderme” yontemlerine dayanan halkla
iligkiler programlar1 s6z konusudur (Okay, 2001: 197).

Bu modelde oncelik verilen kavramlardan biri sosyal sorumluluktur. Model Sosyal sorumlulugu halkla
iliskilerin temel uygulamasi olarak ele almakta, ancak bu sorumlulugun yerine getirilme big¢iminin
demokratik kiiltlirle uyum iginde olup olmadigin1 6nemsemektedir.

Halkla iliskiler uygulamalarinda ikna stratejilerinin bunlarla sinirli kalmadigi muhakkaktir. Ilerleyen yillarda
0zgiin ya da eklektik tarzda farkli ikna stratejilerinin de gelistirildigi bilinmektedir.

Ikna stratejilerinin en tavizsiz uygulandigi alanlarm basinda siyasal parti kampanyalar1 gelir. Siyasal
partilerin ikna i¢in kullandigi ana etknik propagandadir. Domenach propaganda kavramini “toplumun
diistince, algt ve tutumlarmm belirli bir goriis veya anlayist benimsemelerini saglayacak sekilde
bigimlendirme girisimi” (Domenach, 1995: 17), Travase “orgiitlii bir inandirma ¢aligmas1” (Travase, 1998:
16) olarak goérmekte, Brown ise kavrama biraz kotlimser bakarak onu “bazi kisiler veya giiclerin bazi
cikarlarin1 gerceklestirmek icin hedef kitlenin bakis acist ve ruh hali iizerinde art niyetlerle yaptigi kimi
faaliyetler” olarak tamimlamaktadir (Brown, 1994: 9). Biitiin olumlu ve olumsuz tanmimlara Kkarsin,
propagandanin bir fikir, goriis ya da alginin hedef Kitleye bilingli ve sistematik bir bigimde benimsetilmesi
icin yiriitiilen ikna faaliyetleri oldugu konusunda belirgin bir mutabakatin oldugu anlasilmaktadir. Bu
anlamda propaganda ve siyasal ikna, birbirini biitlinleyen iki énemli kavramdir. Siyasal ikna amagken,
propaganda ve siyasal kampanyalar bu amaci gerg¢eklestirme yolunda kullanilan araci ifade ederler. Siyasal
kampanyalarin etkili ve basarili olmasi, amaci gergeklestirmede ¢ok biiyiik bir rol oynamaktadir. Siyasal
kampanyalarin basarili olabilmesi i¢in gerekli unsurlar ise, “Toplumun ilgisini ¢gekmek, giivenini kazanmak,
iimit ve beklentilerine yanit vermek, bu dogrultuda onlar1 harekete gecirmek” olarak siralanabilir (Ozsoy,
2002: 186).

Bu baglamda yapilmasi gereken seyler, hedef kitlenin nesnel ve basarili bir ¢6ziimlemesiyle elde edilecek
veriler lizerinden kendisine itici ve g¢ekici gelen unsurlarla birlikte hayata ve gelecege yonelik umut ve
beklentilerinin saptanmasi, sonrasinda ise bu umut ve gereksinimlere yanit verecek ¢dziim yollarinin tespiti
ve nihayet bunlarin duyurulmasi icin en uygun iletisim araglarinin belirlenmesidir. Is bu noktaya gelip
dayandig1 vakit, siyasal parti ve adaylarimin vaatleri akla gelmektedir. Vaadin siyasal ikna c¢aligsmalarinda
onemli bir unsur oldugunda kusku yoktur. Ote yandan, rakip parti ve adaylari gdozden diisirme ve
itibarsizlagtirma ¢aligmalar1 da siyasal iknada dnemli bir yer tutmaktadir.

4. SONUC

Hedefleri ve sonuglari agisindan bakildiginda, halkla iligkiler bir iletisim yoOnetimi ve ikna faaliyetidir.
Kisisel ya da kurumsal olarak belirli hedeflere dogru yiiriirken, istenen sonuca ulasabilmek icin onay1 ve
destegi zorunlu olan hedef kitlenin bir sekilde ikna edilmesi gerekmektedir. Bu ise, hedef kitleye yonelik
birtakim ikna strateji veya tekniklerinin hazirlanmasini zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte, ikna kavramini
yalnizca resmi ve kurumsal diizeyde ele almak dogru degildir. ikna olgusu, ayn1 zamanda giinliik yasamin
ayrilmaz bir parcasidir. Giinlilk yagamin 6nemli bir boliimii, kisisel amaclar, cikarlar ve goriisler
dogrultusunda etkilemeye, ikna etmeye, yonlendirmeye calismakla gecer.

Ikna kavraminin, profesyonel anlamda vyiiriitiilen halkla iliskiler ¢alisma ve uygulamalarinda biiyiik bir énem
tasidiginda kusku yoktur. Ozel sektdr isletmeleri veya kamu kurumlari reklam firmalari ve medya araglar
gibi cesitli yollardan kendi iiriin veya hizmetlerinin reklam ve tamitimini yaparak hedef kitleyi ikna etmeye
caligirlar; ancak bunun uygulamalarinin en net goriildiigii yerlerden biri siyasal partilerin se¢im
kampanyalaridir.

Su ana dek gelistirilmis bazi ikna stratejileri olmakla birlikte, her gegen giin onlara yenileri eklenmektedir.
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