 SOSYAL MEDYA NASIL “İKNA” EDİYOR?
Doç.Dr. Nazlı Ülbay Aytuna

“Teknoloji kullanarak ikna etmek gelecek sosyal devrimdir. Facebook bunun ne kadar güçlü olabileceğinin kanıtıdır.” B.J. Fogg, Stanford Üniversitesi, İkna Edici Teknoloji Laboratuvarı Başkanı

Sosyal Medya ikna stratejilerinin yeni ve güçlü sahnesi olarak karşımıza çıkıyor. 1970’lerde başlayan bilgisayar kullanımı, 1990’larda internetin sahneye çıkmasıyla güçlü bir etki aracı oluşturmak yönünde ilk adımlarını atmış oldu. 2000’li yıllara gelindiğinde ise hızla gelişen bu oluşum, sosyalleşme süreçlerini tümüyle içine alan, yeni iletişim teknolojilerinin yıldızı sosyal medyayla bizleri tanıştırdı. 1998’de kurulan ve ilk sosyal paylaşım ağı olarak kabul edilen SixDegrees’den günümüze sosyal medya sanal ortam kullanımının başlıca nedenlerinden biri haline gelmiştir. Dünyanın önde gelen pazar araştırması şirketlerinden Nielsen’in raporu, sanal ortamda bilinirliği en yüksek 10 marka arasında 3 markanın sosyal medya ilişkili olduğunu gösteriyor (Facebook, YouTube ve Wikipedia). Gene aynı rapor, ABD nüfusunun çevrimiçi geçirdiği zamanın sosyal medya kullanımına oranının bir önceki yıla göre %43 artış göstererek yaklaşık % 22 oranına ulaştığını ve kategorik olarak en yüksek kullanım alanını oluşturduğunu belirtiyor.( İkinci sırada yer alan çevrimiçi oyunlara ayrılan zaman %10 oranıyla sosyal medyaya ayrılan zamanın neredeyse yarısında kalıyor (Nielsen, 2010). Bu hızlı gelişilmenin diğer çarpıcı örneğini, 180 farklı ülkeden 500 milyonu geçen aktif kullanıcısı sayısıyla en güçlü sosyal medya olarak kabul edilen Facebook oluşturuyor. 

Grafik 1: Pazarlamada en çok kullanılan sosyal medya araçları(
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Sosyal medya ortamları, geleneksel medyanın yürüttüğü pazarlama, reklam, halkla ilişkiler ve benzeri alanlardaki etkili iletişim stratejileri üretiminde giderek öne çıkıyor. Şirketlerin sosyal medyaya uyarlanmış iletişim stratejileri tasarlamaları yeni bir akım olmanın ötesine geçerek bir zorunluluk olarak karşımıza çıkıyor. Web tabanlı teknoloji üzerinden sosyal etkileşime dayalı bir iletişim modeli oluşturan sosyal medya, kolaylıkla kullanılabilen yayım ve bağlantı oluşturma teknikleri kullanıyor. Bu yeni çevrimiçi iletişim ortamında broadcast medyanın monoloğu yerini sosyal medya diyaloğuna bırakıyor. İçerik üreten, katılımcı kavramları, izleyici kavramının önüne geçiyor. Bilginin demokratikleşmesi, özgürleşmesi sadece iletişim süreçlerini dönüştürmekle kalmıyor, etkisini siyasi ve sosyal yaşamın her alanında hissettirerek, iletişim stratejileri üretiminde temel bir dönüm noktasını işaret ediyor: Artık iletişim sürecini “kontrol edemeyiz” ama “etkileyebiliriz”. İkna stratejilerinin sosyal medyaya uyarlanırken yeni açılımlar kazanması tam da bu temel değişimden kaynaklanıyor. 
Sosyal medya tutum ve davranış değişikliği yaratmak için önemli bir araç haline geldi. Bu yeni çevrimiçi ortam size bilgi aktarmakla ya da hedeflenen tutum ya da davranışa yönelik iletişim kurmakla yetinmiyor, fikirlerinizi belirtmeye yönlendiriyor, diğerlerinin fikirlerine sizi yönlendiriyor. Sizi mesajın üretim sürecine katılmaya davet ediyor. Sizden beklenen bilgi akışı sadece hedeflenen tutum ya da davranışla sınırlanmıyor, doğum tarihiniz, kişisel hikâyeniz hatta görüntünüz mesajın içine eklemlenebiliyor.
Bu çevrimiçi iletişim ortamında yeni ikna paradigmaları nelerdir? Sosyal Medya iknanın tanımı değiştiriyor mu? Geçmişte nasıl ikna ediyorduk, bugün nasıl ikna etmeliyiz?

İkna üzerine geliştirilen çalışmaların tarihsel perspektifi

İkna üzerine ilk sistematik sorgulamayı yapan Aristoteles (M.Ö. 384 –M.Ö. 322), iknayı güçlü argümanın zayıf argümana galip geldiği, iki aktör arasında gelişen bir oyun, bir söz sanatı olarak tanımlıyordu. 19.yy’ın başlarında insan sosyal bir varlıktır diyen Auguste Comte (1798-1857), 20.yy’da hızla gelişen sosyal psikolojinin insanların tutum ve davranışları bireysel faktörlerden çok sosyal etkinin sonucunda oluştuğu varsayımının da temelini attı. Sosyal etkinin bireyin üzerindeki gücüne çarpıcı bir şekilde dikkat çekilmesi ise sosyal psikolojinin kurucuları olarak varsayılan Gustav Le Bon (1895) ve Gabriel Tarde’ın (1890) çalışmalarıyla gerçekleşti. Tarde, insanların birbirlerini taklit ettiklerini, duyguların ve fikirlerin toplum içinde taklit ederek yayılabildiği görüşünü savunurken, Le Bon, bireylerin bir araya geldiklerinde davranışların ortak bir ruh tarafından yönetildiği kitle psikolojisini tanımladı. Bu iki Fransız düşünürün ortak varsayımına göre bireyin sosyal etki mekanizmalarından bağımsız olabildiği alanlar oldukça sınırlı kalmaktaydı. Hedeflenen tutum ve davranışa bireyi hatta kitleleri yönlendirebilmek için sosyal etkinin taşıdığı kapasite böylece ilk defa tartışılmaya başlandı. İkinci dünya savaşının sergilediği propaganda örnekleri ise kitleleri ikna ederek yönetmenin mümkün olduğunu çarpıcı bir şekilde ortaya koyarak, ikna üzerine geliştirilen çalışmaların hız kazanmasına neden oldu. Bu çabanın en somut örneği olarak propaganda mekanizmalarının çözümlemek amacıyla Carl Hovland yönetiminde Yale Üniversitesi’nde 1950’li yıllardan itibaren geliştirilen iletişim ve tutum değişimi araştırmalarını gösterebiliriz. Hovland ve ekibi psikolojideki öğrenme kuramına dayanarak, etkileyici iletişimi tutum öğrenme ve tutum değiştirme süreci olarak tanımlamış ve konuyu laboratuvar deneyleriyle araştırmışlardı. Bu araştırmalar alıcının kaynaktan gelen iletinin etkisine karşı pasif bir alıcı rolü üstlendiği bir iletişim modelini öngörüyordu. 1970’li yıllardan itibaren bu model hızla terk edilerek Greenwald’in (1968) ikna sürecinde alıcının bilişsel aktivitesinin belirleyici olduğu yeni yaklaşımı tartışılmaya başlandı. 1980’lere gelindiğinde, günümüzde hala geçerliliğin koruyan Petty ve Cacioppo’nun Ayrıntılandırma Olasığı Modeli (Elaboration. Likelihood Model, ELM) iknada merkez ve çevre yol olduğu varsayımını ortaya atarak alıcının düşünce ve motivasyonlarının etkisine dikkat çekti.

İkna süreçleri üzerine geliştirilen bu çalışmaların tarihsel sürecine yakından bakıldığında, iletişim sürecinde mesajın alıcısının aktif olarak sahneye çıkışıyla, yeni teknolojilerin sosyal medyaya uzanan heyecan verici serüveninin paralel olarak geliştiğini söyleyebiliriz. Teknolojinin liderliğinde gelişen yeni ikna edici iletişim modelinde 3 temel paradigmanın öne çıktığını gözlemleyebiliriz:
1-  Yeni iletişim modelinin temel ivmesini oluşturan “Etkileşim”e dayalı iletişim stratejileri oluşturma gerekliliği doğmaktadır;

2-  “Kaynağın belirsizliği” (Anonymat) kaynağın özelliklerine dayalı ikna stratejilerini geçersiz kılmaktadır; 

3- “Sosyal etki”nin bireylerin tutum ve davranışlarını yönlendirmekteki gücü, çevrimiçi sosyal ağlar aracılığıyla bir kez daha ortaya konmaktadır.
“Etkileşim” ikna eder mi? 
Etkileşim (interactivity) kavramı dar bir çerçeveyle “herhangi bir sayıda olabilen kaynak ve alıcı arasındaki çok yönlü iletişim” olarak tanımlanıyor (Pavlik, 1998:137). Rafaeli’ye göre  “etkileşim bir iletişim sürecinde üçüncü iletinin veya mesajın bir öncekini etkileme kapasitesi“ olarak önem kazanıyor (2005:111). Rafaeli’nin etkileşim tanımına göre, iletişim sürecine dahil olan birey yeni mesajı oluşmasında etkili olacak mesajlar gönderir. Mesajın oluşumunda kullanıcıların birbirleriyle etkileşimlerine ama aynı zamanda dokümanlarla ve dokümanların yaratıcılarıyla kurdukları bilgi alışverişine dikkat çekilmektedir. Web 2.0 dünyasının sunduğu seçimlerde çoğulculuk, mesajın dilinin seçimi, kullanıcının profiline uygun yönlendirme seçeneği, mesaja eklenen eğlendirici öğeler, hypertextler aracılığıyla bağlantıların sağlanması, karşılıklı iletişim (e-posta, sohbet odaları, forumlar), zaman esnekliği gibi uygulamalar ikna stratejileri oluşturma sürecine yeni değişkenler eklemektedir. Aslında sosyal medya oluşumundan çok önce yeni iletişim teknolojilerinin gelişimiyle birlikte etkileşimin değiştirici gücü tartışılmaya başlandı. Örneğin Newsweek dergisi Mayıs 1993 tarihli sayısını etkileşimin yaşamlarımızı nasıl değiştireceğini tartışmaya ayırmıştı. 
Bu yeni etkileşimli ortamının kullanıcı üzerindeki etkileri önemli bir araştırma alanını oluşturmaktadır. Bazı araştırma sonuçları alıcı aktivitesinin iletişim sürecinde artmasıyla birlikte, alıcının mesaja bağlılığının da aynı oranda arttığını ve dolayısıyla medyanın etkisinin güçlendiğini var saymaktadır (Sundar, Kalyanaraman, Brown, 2003). Benzer bir yaklaşımla, politikacıların web sitelerinde kullanılan etkileşim oranıyla siyasi adaya karşı geliştirilen pozitif tutum arasında bir orantı olduğunu ortaya koyan araştırma sonuçları etkileşimin kullanıcının tutum üzerindeki etkisini göstermektedir. Diğer yandan araştırmacılar kullanıcı deneyimine dikkat çekmektedirler. Deneyimli bir internet kullanıcısı etkileşimli ortamın etkisine daha açık olacağı var sayılmaktadır.
Mesajın üretimine ve dağıtımına katılım, diğer bir deyişle, multimedya içeriğe karşı aktif olunması, mesajın algılanmasını doğrudan etkilemektedir. Başka bir ifadeyle, etkileşim araçlarıyla işlevselleştirilmiş katılım, ikna etmek amacıyla tasarlanmış içeriğin etkisini arttırmaktadır.
Kaynağın belirsiz olduğu bir iletişim sürecinde kim nasıl ikna ediyor? 

İmternet ortamını diğer iletişim ortamlarından ayıran bir başka fark ise mesajın işlenmesi aşamasında kaynağın özeliklerinin mesajın etkisini belirleyici rolünün değişmesidir. Buna göre, Petty ve Cacioppo’nun Ayrıntılandırma Olasılığı Modeli’inde çevresel yol olarak tanımladığı faktörler etkisini yitirmektedir. Fiziksel görünüm, tonlama, bakış, vücut dili gibi sözsüz iletişim faktörleri, ileticinin sosyal statüsü, örgütlenmedeki hiyerarşik konumu, uzmanlık, inanılırlık gibi faktörlerin etkilerini kaybetmektedirler (Guadagno, Cialdini 2002). 
Turner’ın (1991) oto kategorizasyon modelini temel alan yaklaşıma göre “grubun” kimliği oluşturulduktan sonra grubu oluşturanların kimliklerine ilişkin belirsizlik üyelerin gruba bağlılığını güçlendirmektedir. Oluşturulan ortak normlar etrafındaki itaatin de aynı derecede güçlendiği gözlemlenmektedir (Social Identity Model of Deindividuation Effects, Richer, Spears, Postnes, 1995). Diğer bir ifadeyle “ anonymat” kişilerarası farklılıkları ortadan kaldırarak grubun üyeleri tarafından paylaşılan özellikleri ön plana çıkarmaktadır. Tüm kişisel bilgilerin çevrimiçi ortama aktarıldığı bu yeni iletişim ortamında kimliklerin belirsizliğinden çok mesajın kaynağının belirsizliği etkili olmaktadır. Özellikle fiziksel görünüme ilişkin etkinin avatarlar üzerinden yeniden kurgulanarak aktarıldığına ilişkin araştırma sonuçları bulunmaktadır. Örneğin çevrimiçi oyun Second Life’da sosyal ağların oluşturulmasında kimliğin görsel öğelerinin etkili olduğuna ilişkin çalışmalar bulunmaktadır. 
Sosyal Etkinin Gücü

Varsayalım ki arkadaşım Defne beni sosyal medya üzerinden çevrimiçi alışveriş sitesine üye olmak için davet ediyor. Bende ilgileneceğini düşündüğüm 10 arkadaşıma davetiyeyi yolluyorum. Davetiyeyi yolladığım arkadaşlarım kendi arkadaşlarına aynı davetiyeyi yolluyor. Bu süreçte alışveriş sitesine katılımın yayılımı sosyal kanallar üzerinden gerçekleşmiş oluyor. Aslında sosyal kanalların iletişim sürecinde kullanımı ilk defa sosyal medya sayesinde olmadı. Örneğin bir e-postayı arkadaş listenize aktarmanız da benzer bir süreci takip ederek mesajın yayılmasını sağlıyordu. Fakat burada farklı olan sosyal medyanın araç olmasının getirdiği etkenlerin mesajın etkisini ve katılımı teşvik ediyor olması. 
Grafik 2: Sosyal Medya Kullanımının amaçları(
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Antropolog Robin Dunbar’a göre insan beyni yaklaşık 150 bağlantıdan oluşan sosyal grupları yönetebilmektedir. Facebook 2010 verilerine göre bir kullanıcının ortalama bağlantı sayısı 130 olduğuna göre limitin aşılmadığını varsayabiliriz. Twitter örneğinden gidecek olursak burada çarpıcı olan sosyal bağlantı sayımızdan çok sosyal medya aracılığıyla tüketebileceğimiz içeriğin kapasitesi ve sosyal ağ yapılanmasının yarattığı etkidir. Sosyal medya içerik üretimine katılımcı yapısıyla olduğu kadar içerik tüketimine getirdiği açılımla da dikkat çekmektedir. 
Sosyal etkinin iki temel formu uyum ve itaat sosyal medyanın yapısı içinde yeni açılımlar kazanmaktadır. Sosyal ağlar oluşturulurken ortak niteliklere sahip olan arkadaş çevreleri üzerinden ağları oluştururuz. Bu da sosyal etki sürecinin gücünü artırır. Benzerlik sosyal etkinin gücünü arttıran bir faktördür. Yani biz bize benzeyen kişilerden hoşlanırız ve hoşlandığımız kişilerden ise daha çok etkileniriz. İnsanlar etkileşim içinde oldukları kişilerin davranışlarını benimsemek eğilimindedirler. Diğer yandan bireyler yeni etkileşim alanları oluştururken de var olan aktivitelerini temel alırlar. Dolayısıyla çevrimiçi toplulukların bu iki temel süreçten hareketle halkalar halinde gelişmektedir. 

Geleceğin yeni araştırma sahası: Captology(
Stanford Üniversitesi’nde  B.J. Fogg tarafından kurulan ve yönetilen İkna Edici Teknoloji Laboratuvarı yeni teknoloji kullanımına bağlı tutum ve davranış değişikliğini araştırıyor. [image: image3.png]Bilgisayarlar ikna
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Captology olarak adlandırılan bu yeni araştırma alanı bilgisayarların yaşamlarımızı nasıl değiştireceğine dair perspektif sunuyor. Fortune Dergisi’nin gelecekte iş dünyasını değiştirecek 10 yeni guru’dan biri olarak tanımladığı Fogg ve 45 araştırmacıdan oluşan ekibi tüketiciyi teknoloji kullanarak ikna etmek dahil olmak üzere, etki yaratmanın yeni kurallarını araştırıyorlar. 

İş dünyası gelecekte sosyal medyanın etkili olacağına inanmakla birlikte sosyal medyayı etkin olarak kullanmaya yeni başlıyor. SocialMediaExaminer sitesinde yayınlanan araştırmaya göre pazarlama aracı olarak sosyal medyayı kullanmaya başladıklarını belirten şirketlerin %66’sı ortalama 18 ay önce başladıklarını belirtiyorlar. Uygulanan stratejilerin sonuçlarının pazarda sonuç alabilmesi için yaklaşık 2 senelik bir süre öngörüldüğü varsayılırsa sosyal medya devriminin daha yeni başladığını söyleyebiliriz. 
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