/“\ medya -
2/ okuryazarlig

Medya Okuryazarlig1 Arastirmalar: Dergisi Journal of Media Literacy Studies

Ceviri / Translation

Ikna Dili’

The Language of Persuasion

Cev. Nazmiye YAGCI

Doktorant, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Felsefe ve Din Bilimleri Anabilim Dal1,
nazmiyeyagci@gmail.com (2 0000-0002-2968-5854

Birgok medya mesajimin hedefi, izleyiciyi bir seye inanmaya veya bir sey yapmaya ikna etmektir.
Hollywood filmleri, gérdiiklerimizin gergek olduguna inanmamiz1 saglamak i¢in pahah 6zel efektler kulla-
nir. Haber ykiileri de -mesela tanimlanmus kaynaklarin dogrudan alintilanmasi gibi- gesitli teknikler kulla-
narak bizi hikayenin dogru olduguna inandurir.

Bizi ikna etmekle en ¢ok ilgilenen medya mesajlar1 reklamcilik, halkla iligkiler ve savunucu
alanlarindadir. Ticari reklamcilik, bizi bir iiriin veya hizmet satin almak i¢in ikna etmeye ¢alisir. Halkla
iligkiler bize bir sirket, hiikiimet veya kurulusun olumlu imajin1 satar. Politikacilar ve savunucu grupla-
11 (belirli bir inanci, bakis agisini, politikay: veya eylemi destekleyen gruplar) reklamlari, konusmalars,
haber biiltenlerini, web sitelerini ve diger araglar1 kullanarak bizi onlara oy vermeye veya onlar1 destek-
lemeye ikna etmeye calisir.

Bu “ikna ediciler” (persuaders) dikkatimizi ¢ekmek, giiven ve itimat tesis etmek, iiriin veya
politikaya yonelik istek uyandirmak ve bizi harekete gegmeye tesvik etmek icin (satin almak, oy ver-
mek, para vermek vb.) gesitli teknikler kullanirlar. Bu tekniklere “ikna dili” diyoruz. Bunlar yeni degil;
Aristoteles iki bin y1l1 agkin bir siire 6nce ikna teknikleri hakkinda yazmistir; konusmacilar, yazarlar ve
medya yapimcilar: tarafindan bundan daha uzun siiredir bu teknikler kullanilmaktadir.

Tkna dilini 6grenmek, 6nemli bir medya okuryazarlig1 becerisidir. Medya mesajlarmnin sizi bir
seye inanmaya veya bir sey yapmaya nasil ikna etmeye ¢alistigini 6grendikten sonra, kendiniz igin daha
iyi kararlar verebileceksiniz.

Reklamailik, en kolay baslangi¢ noktasidir: Cogu reklamin yapisi nispeten basit, kolayca ula-
silabilir ve kendine has bi¢cimdedir. Medya okuryazarligina yeni baslayanlar, reklamlari inceleyerek
ikna dilini 6grenmeye tesvik edilmektedir. Bircok medya mesajinin, tv reklamlar: gibi, ayni1 anda birkag
teknik kullandigini aklinizda bulundurun. Digerleri tercihen bir ya da ikisini kullanir.

Siyasi retorigi analiz etmek -ister politikacilar, hiikiimet yetkilileri, lobiciler veya ister aktivistler
tarafindan kullarulsin- yalnizca daha ¢ok duygusal konular icerdigi icin degil, ayn1 zamanda genellikle
baskalari tarafindan filtrelenen veya diizenlenen, kismi ve kiigiik parcalarda goriilme ihtimali daha ytiiksek
oldugundan daha zordur. Kamusal s6ylemde ikna tekniklerini tanimlamak énemlidir, ¢iinkii bu s6ylemin
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sonuglar1 kayda degerdir savas ve baris, adalet ve adaletsizlik, 6zgiirliik ve baski ve gezegenimizin gelecegi
vb. gibi. Tkna dilini grenmek, karmagik duygusal iddialar1 g6zmemize, temel sorunlari tanimlamamiza ve
kars1 karstya oldugumuz sorunlar hakkinda kendi kararimizi olusturmamiza yardimei olabilir.

Not: Tkna teknikleri listemizi ii¢ seviyeye ayirdik: Temel, Orta ve Tleri. Temel teknikler, bircok
medya orneginde kolayca tespit edilirler ve bunlar tiim 6grenciler/6grenenler i¢in iyi bir baglangi¢ nok-
tasidir. Temel teknikler pek ¢ok medya 6rneginde kolayca tanimlanir ve tiim 6grenciler icin iyi bir bas-
langi¢ noktasidir. Bir¢ok orta diizey teknigin tanimlanmasi daha elestirel bir asamay: gerektirebilir ve
bu teknikler, genellikle 6grenciler/6grenenler temel diizeydeki tekniklerde uzmanlastiktan sonra tahkik
edilmelidir. Tleri teknikleri tanimlamak icin daha fazla soyutlama ve muhakeme gerekebilir ve bazi
Ogrenciler onlar1 anlamakta zorlanabilir. Bununla birlikte, medya okuryazarligina yeni baslayanlar bile
orta veya ileri diizey tekniklerin bazilarini gorebilirler, bu nedenle ikna tekniklerinden herhangi birini
grubunuzla birlikte incelemekten ¢ekinmeyin.

Temel Diizey Tkna Teknikleri

1. lligkilendirme / Bag Kurma (Association): Bu ikna teknigi, bir iiriinii, hizmeti veya fikri, hedef
kitlenin zaten sevdigi veya arzuladig1 eglence, zevk, giizellik, glivenlik, samimiyet, basari, zenginlik vb.
gibi bir seyle baglant1 kurmay1 dener. Medya mesaji, bunlari alacaginiza dair acik iddialarda bulunmaz;
iliskiya ima eder. Iliskilendirme ¢ok giiclii bir teknik olabilir. Iyi bir reklam giiglii bir duygusal etki
yaratabilir ve ardindan bu duyguyu bir markayla iliskilendirebilir (aile = Kola, zafer = Nike). Bu siire¢
duygusal aktarim olarak bilinir. fkna tekniklerinden birkagi olan Giizel Insanlar, Igten ve Ilimli, Sembol-
ler ve Nostalji gibi iligskilendirme tiirleri belirli cagrisim tiirleridir.

2. Cogunluk / Siirii Psikolojisi (Bandwagon): Cogu reklam, {iriinii kullanan ¢ok sayida kisiyi
gostererek “bunu herkesin yaptigimi” (veya en azindan “biitiin havali insanlarin” boyle yaptigini) ima
eder. Kimse disarida veya geride kalmay1 sevmez ve bu reklamlar bizi “¢ogunluga karismaya” tesvik
eder. Politikacilar ayn1 teknigi “Amerikalilar ... ister” dediklerinde kullanurlar. Nasil biliyorlar?

3. Giizel insanlar (Beautiful People): Giizel insanlar tekniginde dikkatimizi cekmek icin (iinliiler
de olabilir) iyi goriintimlii modeller kullanirlar. Bu teknik, reklamlarda son derece yaygindir ve (bahsi
gecen) tirtinii kullanirsak modellere benzeyecegimizi ima ederler (ancak asla soz vermezler!).

4. Riigvet (Bribery): Bu teknik bizi bir {iriinii satin almaya ikna ederek, bize bir iskonto, indi-
rim, kupon veya “iicretsiz hediye” gibi seyler vermeyi vaat eder. Satiglar, 6zel teklifler, yarismalar ve
cekilisler riisvetin gesitli tiirleridir. Maalesef, satis bedelinin bir kismui riisvetin bedelini kapsadigindan
gercekten iicretsiz bir sey alamayiz.

5. Unliiler (Celebrities): (Bir tiir Taniklik - Siradan insanlarin aksine) Bizler iinliilere dikkat etme egi-
limindeyizdir. Onlar da bu yiizden tinliidiirler! Reklamlar dikkatimizi cekmek igin siklikla tinliileri kullanur.
Bir reklamda goriinerek, tinliiler bir {iriinii dolaylh olarak onaylar; bazen de ima agiktir. Bir¢ok insan, sirket-
lerin inliilere kendi reklamlarinda gériinmeleri igin ok para 6dedigini bilir, (Ornegin, Nike'in 6nde gelen
sporcularla yaptig1 biiyiik sozlesmeler iyi bilinmektedir) ancak bu tiir tanikliklar yine de etkili goriiniiyor.

6. Uzmanlar (Experts): (Bir tiir Sahitlik/Taniklik) Uzmanlara bilmedigimiz seyler hakkinda bize
tavsiye vermeleri igin giiveniriz. Bilim insanlari, doktorlar, profesorler ve diger profesyoneller genel-
likle reklamlarda goriiniir ve satilan iirtin, hizmet veya fikrin giivenilirligini savunan mesajlar verirler.
Bir annenin bir bebek pudras: markasini veya bir insaat is¢isinin agriyan kas tedavisini onaylamasinda
oldugu gibi bazen siradan insanlar da uzman gibi goriis sunabilirler.

7. Acik Iddialar (Explicit Claims): Bir sey dogrudan, tam ve/veya acikca ifade edilmis veya gosteril-
migse “acik”tir. Ornegin, bazi reklamlarda bir {iriiniin fiyatinin, ana malzemelerinin, yapildig1 yerin veya
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paket iceriginin miktarinin belirtilmesi- bunlar agik/bariz iddialardir. “Yalnizca bes dakikada ¢alisir!” gibi
kalite, etkililik veya giivenilirlikle ilgili spesifik, Ol¢iilebilir vaatler de Oyledir. Agikca yapilan iddialarin
dogrulugu veya yanlishgi, yakindan inceleme veya test yoluyla kanitlanabilir ve bunlar yanlissa, reklam-
cmnin basi derde girebilir. Ne kadar az sayida reklamin acik iddialarda bulundugunu 6grenmek sasirtict
olabilir. Bir¢ogu bizi ispatlanamayacak veya ciiriitiilemeyecek sekillerde ikna etmeye calisiyor.

8. Korku (Fear): Bu, Iliskilendirme/Bag Kurma tekniginin tam tersidir. Bu yontem, ¢oziimii des-
teklemek icin hedef kitle tarafindan (kotii nefes kokusu, bagarisizlik, yiiksek vergi veya terorizm gibi)
begenilmeyen veya korkulan bir seyi kullanur. Reklamlar, sorunu onledigini veya ¢ozdiigiinii iddia
eden tiriinleri bize satmak i¢in korkuyu kullanir. Politikacilar ve savunucu gruplari (advocacy groups)
da secilmek veya destek kazanmak i¢in korkularimizi koriiklemektedirler.

9. Mizah (Humor): Birgok reklam, dikkatimizi ¢ektigi ve giiclii bir ikna teknigi oldugu icin mi-
zah kullanir. Giildiigtimiizde kendimizi iyi hissederiz. Reklamacilar bizi giildiiriir ve bize iiriinlerini
veya logolarini gosterirler, clinkii bu iyi duyguyu iiriinleriyle iliskilendirmeye galisirlar. Uriinlerini bir
magazada gordiiglimiizde, bu iyi hissi incelikle yeniden deneyimleyecegimizi ve tiriinlerini sececegi-
mizi umuyorlar. Savunuculuk mesajlar1 (ve haberler), giivenilirliklerini zayiflatabilecegi icin nadiren
mizah kullanr; siyasi hiciv istisnadir.

10. Yogunluk (Intensity): Reklamlarin dili, iistiinliik ifade edenler de dahil olmak {izere (en bii-
ylik, en iyi, en ¢ok, en hizli, en diisiik fiyatlar), karsilagtirmalar (daha fazla, daha iyi, iyilestirilmis,
artirillmis, daha az kalori), abartma (muhtesem, inanilmaz, daima), asir1 abartma/biiyiitme ve iiriinii
abartmanin diger bir¢ok yollar1 dahil olmak iizere yogunlastiricilarla (intensifiers) doludur.

11. Muglak ifade (Maybe): Kanitlanmamus, abartih veya 6lgiisiiz iddialarin baginda genellikle “ola-
bilir, olmaly, olabilmek, olabilirdi, bazi, ¢ok, sik sik, neredeyse, olabildigince cok veya kadar” gibi “kagamak
ifadeler” yer alir. Bir teklif ger¢ek olamayacak kadar iyi goriiniiyorsa goziiniiz bu kelimelere dikkat kesilsin.
Genellikle yogunluk ve muglak ifade etme teknikleri birlikte kullanilir ve bu da her seyi anlamsiz kilar.

12. Stradan Insanlar (Plain Folks): (Bir tiir Sahitlik/Taniklik - Unliilerin tam zitt1) Bu teknik ise ya-
riyor, ¢linkii “siradan bir kisiye” bir entelektiielden veya yiiksek maasl bir tinliiden daha ¢ok inanabili-
riz. Bu teknik, siklikla camasir deterjani gibi giinliik iiriinleri satmak i¢in kullanilir ¢iinkii ¢ok kolaylikla
kendimizi de tirtinii kullanurken gorebiliriz. Siradan insanlar teknigi, kamyonetler ve politikacilar gibi
driinlerin “sahicilik” imajin gii¢lendirir. Maalesef, reklamlardaki “siradan insan”larin ¢ogu, “normal
insanlar” gibi goriinenler arasindan itinayla secilmis ticretli oyunculardir.

13. Tekrar (Repetition): Reklamcilar tekrar iki sekilde kullanr: Bir reklam veya savunucu mesajinda,
ana noktay giiclendirmek icin kelimeler, sesler veya goriintiiler tekrar edilebilir. Ve mesajin kendisi (bir TV
reklamy, bir ilan panosu, bir web sitesindeki banner reklami) bir¢ok kez goriintiilenebilir. K&tii reklamlar ve
siyasi sloganlar bile mesajlarin zihnimize yerlestirecek kadar tekrarlandiklarinda ige yarar.

14. Tanikliklar (Testimonials): Medya mesajlari, genellikle insanlarin bir {irliniin degeri ve ka-
litesi hakkinda taniklik edenleri veya bir fikri onaylayanlar1 gosterir. Bunlar uzmanlar, tinlii kisi veya
siradan insanlar olabilirler. Tarafsiz bir {iglincii sahis gibi goriindiikleri i¢in onlara inanma egiliminde-
yizdir (6rnegin bir pop yildizi, Ryj tireticisi veya secimlerde aday olan bir politikaci yerine bir topluluk
iiyesi.). Bu teknik, “tanuklik eden” kisinin gergekten {iriinii begendigi veya fikre katilir gibi gortindigi
durumlarda en iyi sekilde is goriir. Kisinin {iriinii onaylamasi i¢in para aldigin fark ettigimizde bazi
referanslar daha az etkili olabilir.

15. Igten ve Ilimli (Warm&Fuzzy): Bu teknik, duygusal imgeler kullanur (zellikle ailelerin, co-
cuklarin ve hayvanlarm) keyif, rahatlik ve hognutluk hislerini uyandirmak igindir. Ayrica yatigtirici
miizik, hos sesler ve “keyifli” veya “sevimli” gibi animsatici kelimeleri de igerebilir. igten ve ilimli tek-
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nigi baska bir iliskilendirme/bag kurma bicimidir. Baz izleyiciler i¢in iyi sonug verir ancak onu ¢ok
basmakalip bulan kisilerde ise yaramayabilir.

Orta Diizey Ikna Teknikleri

16. Biiyiik Yalan (The Big Lie): 20. yiizyilin en tehlikeli propagandacilarindan biri olan Adolf
Hitler’e gore, insanlar biiyiik bir yalana nazaran kiigiik bir yalandan daha ¢ok siiphelenirler. Biiyiik ya-
lan, abart1 veya asiriliktan daha fazlasidir; Gyle giiven ve etkileyicilikle esasli bir yalan sdyler ki insanlar
buna inanirlar. Biiyiik yalan1 tanimak, geleneksel bilgeligin “kaliplarinin disinda diisiinmeyi” ve diger
insanlarin sormadig1 sorular1 sormay: gerektirir.

17. Karizma (Charisma): Bazen ikna ediciler sadece kararli, cesur, giiclii, kendinden emin go-
riinerek etkili olabilirler. Bu, &zellikle siyasi ve savunucu mesajlarinda gegerlidir. Insanlar, kendilerini
etkileyen konulardaki goriislerine katilmasalar bile genellikle karizmatik liderleri takip ederler.

18. Ortmece (Euphemism): Pariltili genellemeler ve adlandirma teknikleri, canli, duygusal olarak
diisiindiiren kelimelerle izleyicileri harekete gecirirken Ortmece, tatsiz bir gercegi daha hosa giden bir
gerceklige dontistiirmek igin izleyicileri sakinlestirmeye ¢alisir. Daha net, daha carpici kelimeler yerine
hafif veya soyut terimler kullanilir. Bu nedenle, “isten ¢ikarmalar” yerine kurumsal sdylemde “kiigiil-
me” veya “iskence” yerine “yogun sorgulama teknikleri” ifadelerinin kullanildigin1 duyariz.

19. Bilinene Dayanan Tahmin / Kestirim (Extrapolation): Tkna ediciler bazen birkag kiigiik ger-
¢ege dayanarak biiyiik sonuglar ¢ikarirlar. Kestirim, karmasikligi géz ardi ederek calisir. En ¢ok da
dogru olabilecegini veya olacagint umdugumuz bir seyi Sngérmesi durumunda ikna edici olur.

20. Pohpohlama (Flattery): Tkna ediciler bizi Gvmeye bayilirlar. Politikacilar ve reklamcilar ba-
zen bize dogrudan konusur: “lyi bir anlagmay1 gordiigiinde onu tanirsin “ “Kalite bekliyorsunuz”, “Ka-
lite bekliyorsun”, “Yasamak icin ¢ok calistyorsun”, “Hakediyorsun”. Bazen reklamlar, aptalca seyler
yapan insanlar1 gostererek bizi 6verler, boylece kendimizi daha akilli veya iistiin hissederiz. Tltifat ise
yarar ¢iinkii 6viilmeyi severiz ve sevdigimiz insanlara inanma egilimindeyizdir. (Sizin gibi zeki birinin
bu teknigi kolayca anlayacagindan eminiz).

21. Isiltili Genellemeler (Glittering Generalities): Bu teknik, medeniyet, demokrasi, 6zgiir-
likk, vatanseverlik, annelik, babalik, bilim, saglik, giizellik ve ask gibi s6zde “erdem kelimelerinin”
kullanilmasidir. Ikna ediciler bizim bu sozleri, delilleri incelemeden, onlarin agiklamalarini onayla-
y1p kabul edecegimiz timidiyle kullanirlar. Cok az kisinin bu kavramlari kullanmanin uygun olup
olmadigini soracagini, ¢ok daha azinin da bu kavramlarin gergekte ne anlama geldigini soracagin
umuyorlar.

22. Lakap Takmak (Name-Calling): Bu teknik, bir kisiyi veya fikri olumsuz bir sembolle iliski-
lendirir (yalancy, siiriingen, dedikoducu vb.). Pariltili genellemelerin tam zittidir. Ikna ediciler, mevcut
kanitlara bakmak yerine, kisiyi veya fikri olumsuz sembol temelinde reddetmemizi saglamak i¢in lakap
takma teknigini kullanirlar. Bu teknigin daha ince bir versiyonu, olumsuz ¢agrisimlar1 olan sifatlar
kullanmaktir (asir, pasif, tembel, saldirgan vb.). Kendinize sunu sorun: Lakap takmay1 bir kenara bira-
karak, fikrin kendisinin tasidig1 deger nedir?

23. Yeni (New): Yeni seyleri ve yeni fikirleri seviyoruz ¢iinkii bunlarin eski seylerden ve eski
fikirlerden daha iyi olduguna inanma egilimindeyiz. Bunun nedeni, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
(ve diger bircok tiilkedeki) egemen kiiltiiriin, teknolojiye ve ilerlemeye biiyiik bir giiven duymasidir.
Ancak bazen yeni iiriinler ve yeni fikirler, yeni ve daha zor sorunlara yol agar.

24. Nostalji (Nostalgia): Bu, Yeni teknigin tam tersidir. Bir¢ok reklamci, hayatin daha basit ve
kalitenin s6zde daha iyi oldugu bir zamani ¢agiriyor (“annemin yaptig1 gibi”). Politikacilar “eski giizel
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giinleri” ve “gelenegi” geri getirme sozii veriyor. Ama kimin gelenekleri restore ediliyor? Kime fayda
sagladilar ve kime zarar verdiler? Bu teknik igse yartyor ¢iinkii insanlar gegmisin kotii yanlarini unutma
ve iyiyi hatirlama egilimindedirler.

25. Retorik Sorular (Rhetorical Questions): Bunlar, konusmaci ile anlasmamaizi saglamak igin ta-
sarlanmis sorulardir. “Dogru” cevabin acik olmasi igin olusturulmuslardir. (“Borgtan kurtulmak istiyor
musunuz?”, “Bas agrisindan hizlica kurtulmak ister misiniz?” ve “Ulusumuzu terdr saldirilarina karsi
savunmasiz birakmali m1y1z?” sorularinin hepsi, retorik sorulardir.) Retorik sorular, satis konusmasin-
dan 6nce giiven ve uyum olusturmak i¢in kullanilir.

26. Bilimsel Kanut (Scientific Evidence): Bu, uzman tekniginin 6zel bir uygulamasidir. Bir seyi
“kanitlamak” i¢in bilimin gereglerini kullanir (gizelgeler, grafikler, istatistikler, laboratuvar onliikleri,
vb.). Siklikla ise yarar ¢iinkii bir¢ok insan bilime ve bilim adamlarina giiveniyor. Cogu insan bilime
ve bilim adamlarma giivendigi icin ise yarar. Ancak yarniltic1 olabileceginden “kanitlara” yakindan
bakmak onemlidir.

27. Basit Coziim (Simple Solution): Hayat karmagiktir. Insanlar karmasiktir. Sorunlarin genellik-
le birgok nedeni vardir ve ¢oziilmesi kolay degildir. Bu gergekler, cogumuz icin endise vericidir. Tkna
ediciler karmagiklig1 gormezden gelerek ve basit bir ¢6ziim 6nererek rahatlama saglar. Politikacilar,
bir politika degisikliginin (daha diisiik vergiler, yeni bir yasa, bir hiikiimet programi) biiyiik sosyal
sorunlari ¢ozecegini iddia ediyor. Reklamcilar bu stratejiyi daha da ileri gotiirerek bir deodorantin, bir
arabanin veya bir biranin sizi giizel, popiiler ve basarili yapacagini 6ne siiriiyor.

28. Kaygan Zemin (Slippery Slope): Bu teknik, Kestirim ve Korku tekniklerini birlestirir.
Olumlu bir gelecek 6ngormek yerine, olumsuz bir sonuca karsi uyarir. Hedef kitlenin kars: ¢iktigi
bir seye dogru “kaygan bir zeminden” inilen ilk adim oldugunu iddia ederek bir fikre kars1 ¢i-
kar (“Sagliksiz oldugu icin restoranlarda sigara igmelerini yasaklamalarina izin verirsek, sonunda
fast food’u da yasaklayacaklar.” Bu argiiman restoranlarda sigara igmeyi yasaklamanin yararlarini
gormezden geliyor.) Kaygan zemin teknigi genellikle siyasi tartismalarda kullanilir ¢iinkii kiigiik
adimlar bir¢ok yone gotiirse bile kiiciik bir adimin ¢ogu insanin begenmeyecegi bir sonuca yol aga-
cagini iddia etmek kolaydir.

29. Semboller (Symbols): Semboller, genellikle ev, aile, ulus, din, cinsiyet veya yasam tarzi gibi
giiclii duygusal igerige sahip daha biiyiik bir kavrami akla getiren kelimeler veya imgelerdir. Tkna edici-
ler, davalarin agiklamak icin sembollerin giiciinii ve yogunlugunu kullanirlar. Ancak sembollerin farkl
insanlar icin farkli anlamlari olabilir. Hummer SUVlar baz1 insanlar igin statii sembolii iken, bir diger
kesim igin gevre sorunlarina kars: sorumsuzlugun sembolleridir.
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30. Sahis Karalama (Ad Hominem): Latince “sahsa kars1” anlamina gelen ad hominem teknigi,
argiimanin kendisine hitap etmek yerine rakibe saldirarak bir argiimana cevap verir. Ayni zamanda
“haberciye saldirmak” da denir. Haberci ile ilgili yanlis veya sakincali bir sey varsa, mesajin da yanlis
olmasi gerektigi inanciyla galisir.

31. Analoji/Kiyas (Analogy): Bir kiyas, bir durumu digeriyle karsilagtirir. Durumlarin makul 6l¢ii-
de benzer oldugu iyi bir kiyaslama, karar vermeye yardimci olabilir. Zayif bir benzetme, mantiksiz veya
haksiz karsilagtirmay1 engelleyen duygusal agirlikli imgeler kullanmadig; siirece ikna edici olmayabilir.

32. Kart istifleme (Card Stacking): Hig kimse tiim hikayeyi anlatamaz; hepimiz hikayenin bir kis-
min anlatryoruz. Bununla birlikte, kart istifleme, yaniltici bir izlenim vermek icin kasith olarak yanlis bir
baglam saglar. Izleyiciyi istenen sonuca gotiirmek igin yalnizca uygun kanitlari secerek “desteyi istifler”.
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33. Nedene Kars1 Korelasyon (Cause vs. Correlation): Gergek nedenleri ve gercek etkileri anla-
mak 6nemli olsa da ikna edenler kasith olarak neden ile korelasyonu karistirarak bizi kandirabilirler.
Ornegin: Bebekler siit icer. Bebekler aglar. Bu nedenle siit igmek bebekleri aglatir.

34. inkar (Denial): Bu teknik, popiiler olmayan veya tartismali bir seyin sorumlulugundan kag-
mak i¢in kullanilir. Dogrudan veya dolayl olabilir. “Rakibimin evlilik sorunlarini giindeme getirmeye-
cegim” diyen bir siyasetci, kasitl olmadan konuyu giindeme getirmis olur.

35. Yonlendirme (Diversion): Bu teknik, genellikle ikna edenin bizi ikna etme sansinin daha
yiiksek oldugu ayri bir sorunu giindeme getirerek dikkatimizi bir sorundan veya ayri1 bir konuyu giin-
deme getirerek o sorundan bagka y6ne gevirir. Yonlendirme genellikle hikayenin anlatilmayan kismini
gizlemek icin kullanilir. Ayni zamanda “kirmizi ringa” [dikkati baska yone ¢ekmek i¢in sdylenilen s6z]
olarak da bilinir.

36. Grup Dinamikleri (Group Dynamics): Baskalarinin ne diisiindiigiinden ve ne yaptigindan
biiyiik dlglide etkileniriz. Canli seyircilerin, mitinglerin veya diger toplantilarin gii¢lii atmosferine ka-
pilip gidebiliriz. Grup dinamikleri, cogunluk inancinin ve sahis karalama tekniklerinin daha yogun bir
versiyonudur.

37. Cogunluk inanci1 (Majority Belief): Bu teknik, sahis karalama (ad hominem) teknigine ben-
zer. Cogu insan bir seye inaniyorsa bunun dogru olmasi gerektigi varsayimina gore hareket eder. Bu
nedenle anketciler/arastirmacilar, anket sorusuna verilen cevaplarin sorunun nasil sorulduguna bagl
olarak biiyiik dl¢iide degistigini kabul etse de anketler ve anket sonuglari siklikla bir argiimani destek-
lemek icin kullanilir.

38. Giinah Kegisi Ilan Etme (Scapegoating): Siyasi konusmada son derece giiclii ve ¢ok yaygin
olan giinah kegcisi ilan etme, bir kisiyi, grubu, irki, dini, vb. hedef alir/suglar. Ornegin baz1 insanlar,
igsizlik bircok nedene baglh karmasik bir sorun olsa da, kayit dist (“yasadis1”) gogmenlerin ABD’deki
issizligin ana nedeni oldugunu iddia eder. Giinah kegisi arama, Basit ¢6ziim tekniginin 6zellikle tehli-
keli bir seklidir.

39. Korkuluk/Saman Adam (Straw Man): Bu teknik, mantiksiz veya kasitli olarak ¢arpitilmisg bir
fikir olusturur ve onu rakibinin destekledigi veya temsil ettigi bir sey olarak sunar. “Korkulugu/saman
adam1” devirmek, dogrudan rakiple yiizlesmekten daha kolaydir.

40. Zamanlama (Timing): Bazen bir medya mesaji ne dediginden ¢ok, dolasima sokuldugu za-
manlamadan dolay1 ikna edicidir. Bu, Sevgililer Giinii'nden hemen 6nce ¢igek ve seker reklamlarini bir
medya igerigine yerlestirmek veya biiyiik bir haber olayindan hemen sonra siyasi bir konusma yapmak
kadar basit olabilir. Sofistike reklam kampanyalar1 genellikle dikkatimizi ¢cekmek, arzu uyandirmak ve
bir yanut olusturmak icin dikkatlice zamanlanmis asamalarla sunulur.



