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IRRASYONEL iKNA VE SOSYAL MEDYA:
ELESTIREL DUSUNME BAGLAMINDA
BiR DEGERLENDIRME

Osman Caligkan

OZET

Yeni medya araglariin yeni bir iletisim bigimini ortaya ¢ikardigi
tartismasiz bir gercektir. Iletisimdeki bu doniisiimiin elbette birgok
alana yansimast olmustur. Bununla birlikte ikna alanindaki etkisi
ayr1 bir ilgiyi hak etmektedir. Temelde rasyonel ve irrasyonel ol-
mak iizere iki kategoriye ayrilabilecek ikna tiirlerinden irrasyonel
olan1 bahsedilen yeni gelismelere bagli olarak yiikselis egiliminde-
dir. Esasinda insanlik tarihinde hep olmasina ragmen yalan haber,
aldatic1 reklam, siyasi manipiilasyon, dolandiricilik, aldatma ve
kandirma gibi vakalar siklikla yasanir olmustur. Bu ¢alismada ise
irrasyonel iknanin yiikselisi ve sosyal medya arasinda bir iligki
kurulmaktadir. Rasyonel olan karsisinda irrasyonel diisiince ve
davraniglarin insan haklara aykir olacak sekilde yiikselisi bir
“istila” olarak nitelendirilmistir. Buna bagli olarak rasyonel ikna
ediciligin 6nemi hatirlatilmakta ve elestirel diiglinme vurgusu ya-
pilmaktadir. Bu istilayla miicadele kapsaminda devletin, sirketlerin
ve sivil toplum kuruluslarinin gérev ve sorumluluklarina dikkat
¢ekilmektedir.
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1. GIRIS

Ikna, akademik bir arastirma alan1 olarak 6nemli ve de ¢ok yénlii
bir konudur. Bagta retorik, mantik, argiimantasyon ve iletigim bi-
limleri olmak tizere psikoloji, sosyoloji ve dilbilim bu ¢ok yonliilii-
giin temel sahalarmi olusturur. fkna literatiiriiniin 2400 yillik geg-
misi ise ona gosterilen ilginin ve atfedilen degerin en 6nemli gos-
tergesidir. Sozlii veya sozsiiz iletisimin her tiiriinde ve insan yasa-
minin hemen her safhasinda bir ikna ¢abasindan bahsetmek miim-
kiindiir. Insanin insa ettigi her tiirlii yap1 i¢inde bu gergeklik gorii-
lebilir. Ekonomik ve siyasal sistemler, kiiltiirel unsurlar ve 6zellik-
le de dil tirtinleri gibi toplumsal gergekligin insasi siirecinde olusan
beseri yapilar i¢in de ayn1 sey gecerlidir.

Koklii bir gegmise sahip olan ikna ¢alismalarinda kavramin anlam
smirlart da genis bir alana yayilmistir. Bu anlam alanimi genisleten
belirli tanimlamalar1 gézden gecirmek yerinde olacaktir. Bir tanim-
lamada ikna, bagkalariin yargilarini ve eylemlerini etkilemek icin
tasarlanmis insana mahsus iletisim bi¢imi olarak ifade edilmektedir
(Jones & Simons, 2017, s. 23). Bir baska tanimda ise belirli bir
iletisim baglaminda inang, tutum, niyet veya davranis yaratma,
pekistirme veya zayiflatma girisimi olarak aktarilmaktadir (Gass &
Seiter, 2014, s. 60). Yine iletisimi merkeze alan bir diger yakla-
simda ikna, iletisimcinin alicisindan istenen bir yaniti elde etmeye
calistig1 bir iletisim siireci olarak goriiliir (Andersen, 1971, s. 6).
Ikna konusuna daha farkl1 bir yaklasim sergileyen bir baska calis-
ma ise ikna ile manipiilasyon arasindaki farka dikkat ¢ekerek ikna
olgusunu “negatif”’ yonlerinden armmdirmaya gayret etmektedir.
Taraflarin miisterek bir zemin yaratma adina ikna girisiminin etkili
olabilecegi vurgusu yapilmaktadir (Lakhani, 2005, s. 13,14). Bu
disiince ikna siirecini bir tartisma ve taraflarin etkilesim iginde
olduklar bir iletisim bigimi olarak gérmektedir. Ayni diisiinceye
paralel olarak Borchers’e gore ikna, kaynak ve alici arasinda ileti-
sime bagl olarak gergeklesen etkilesim neticesinde ortaya ¢ikan ve
her iki tarafin da iiretimde pay sahibi oldugu anlamdir (2013, s.
17). Bu bakis agisina gore alici hicbir zaman pasif bir konumda
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degildir. ikna siirecinin etkin bir 6gesidir. Ayrica iknaya bu yakla-
sim bir 6zdeslesme vurgusu yapar. Klasik retorik terimiyle ethos
baglantili bir tanimdir. Zira alicinin ikna olmasi, kaynakla arasin-
daki etkilesim neticesinde alicinin ayni tutum, duygu ve ihtiyaclari
paylasmasina baglanir.

Online mecralarda iknanin psikolojisi iizerine duran bir eser ise
ikna siirecini sistematik ve deneyimsel olmak tlizere ikiye ayirmak-
tadir. Buna gore; sistematik ikna siirecinde alicinin mantik ve mu-
hakeme yetisine seslenilir. Mesela satilmak istenen bir {iriiniin
kalitesi, ozellikleri ve islevine yer verilir. Deneyimsel ikana siire-
cinde ise tiiketicinin psikolojisi hedef alinir. Ornegin satilmak iste-
nen Uriliniin tiikenmek iizere oldugu, yaygin olarak kullanildigi
veya uzmanlar tarafindan Onerildigi vurgulanir (Nahai, 2017, s.
60). Bu yaklasim esasinda ikna konusunda rasyonel (sistematik) ve
irrasyonel (deneyimsel) ayrimimin farkli terimlerle ifadesinden
ibarettir. Burada dikkat ¢cekilmesi gereken sey mecranin kendisidir.
Dijital platformlar ikna girisiminde bulunan ic¢in ¢ok genis
imkanlar sunmaktadir. Bunlar aragtirmanin ilerleyen kisimlarinda
detayl1 bir sekilde ele alinacaktir.

Ikna olgusuna dair aktarilanlarla beraber ikna ve etki kelimelerini
de birbirinden ayirmak gerekir. Soyle ki iknanin bir etkileme yolu
olmasina ragmen her etki ikna degildir (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2004, s. 6). Herhangi bir mesaj kaynaginin hedef
kitlesini ikna etmek ilizere bazi retorik taktikler uyguladigini varsa-
yalim. Bu taktikler muhatab1 belirli oranda etkilemis olsa da nihai
olarak ikna gerceklesmemis olabilir. Ikna etme bir siirece tabidir.
Aymni sekilde ikna olma da bir siire¢ iginde gerceklesir. Su durum-
da, ikna siirecinde muhatab: etki altina alabilecek kuvvetteki her
bir girisimin zorunlu sonucu ikna olmayabilir.

Ikna alamindaki kuramsal birikimden ve giindelik yasam pratiklerin-
den hareketle ikna eyleminde miindemi¢ iki basat faktoriin belirdigi
sOylenebilir: Akil ve goniil. Bir insanin ikna olmas1 her zaman kisi-
nin aklinda veya gonliinde (ya da her ikisinde birden) bir hareketlilik
meydana getirir. S0zii eden, ya da iletisim disiplini terimiyle kaynak,
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alictya ilettigi mesajla muhatabinda hem zihni ve hem de kalbi ma-
nada bir etki yaratir. Muhataba ulagan mesajin akilla baglantili ola-
rak bir arglimantatif yonii vardir. Bu yap1, sdzlin muhatabinin muha-
kemesini gerekli kilar. Mesajin iletildigi aliciy1 diisiinmeye sevk
eder. Alici, mesaj gercevesinde ¢ikarimlar yapar. Bununla birlikte
alic1 bir takim hissi degisimler de yasar. Kaynagm ilettigi mesaja
dair sadece rasyonel bir etki degil duygularin da bulundugu bir du-
rum meydana gelir. Alici, s6z gelimi kaynak tarafindan iletilen me-
saj1 rasyonel bulmakla yetinmez ayni zamanda génliiniin razi gelme-
si gerekebilir. Gonliin r1za gostermesi veya goniil hosluguyla bir isi
yapiyor olmak ikna olundugunu gosterir.

Diger yandan ve 6nemli bir ayrim noktasi olarak sunu da tekrar
hatirlatmak gerekir: Her ikna her zaman akil ve goniil birligini aymi
anda saglamak zorunda degildir. Kisi, bazen s6ziin kendisinde
herhangi bir nedensellik aramadan ona inanabilir. Baz1 sozler ise
goniil rzast gerektirmez. Bilimsel metinlerin niteligi biiyiik oranda
bdyledir. Yer ¢cekimini kanitlayan kurami sevmek zorunda degilsi-
nizdir. Duygulardan bagimsiz olarak o metnin dogruluk degeri
baglaminda akli bir degerlendirme yapip kuram gelistirenin sozleri
kargisinda ikna olabilirsiniz. Ya da bir tablo karsisinda argiiman-
tasyon analizi yapmaya girismezsiniz. Zira onun gonliiniizii hos
etmesi kafidir. Ressamin sanat yetisine veya eserin estetik giicline
dair ikna olmugsunuz demektir. Diger yandan, goniil rizasinin sag-
lanmasinda tanisikliklar, aidiyet, inang birligi, his ve degerler pay-
lagimi gibi irrasyonel unsurlarin etkili olabilecegi unutulmamalidir.

Kavramin anlam cergevesi ¢izildigine gore aktarilanlardan hareket-
le bu arastirmanin odaklandig1 sosyal medya kapsaminda irrasyo-
nel ikna konusuna deginmek yerinde olacaktir. ikna, daha énce de
belirtildigi gibi yasamin her alaninda kendini gdsteren bir olgudur.
Bununla birlikte iletisimi “anlam aktarimi” olarak ele alacak olur-
sak iletisimsiz ikna olmaz. Hatta iletisim ediminin 6nemli bir kismi1
ikna amaci tagir demek yanlis olmayacaktir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda iletisim alanina damgasmi vuran
hi¢ kuskusuz yeni medya araglari olmustur. Bu kategoride ise sos-
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yal medya ¢ok ayri bir yere sahiptir. Sosyal medya elbette birgok
yoniiyle ele aliabilir. Ancak bir iletigim bilimcinin odaklanacagi
sey bu yeni medya imkanini bir “kanal” olarak ele almaktir. Diger
tabirle iletisim siirecinin ana bilegenlerinden biri olan ve kaynagin
kodladigr mesaji hedef kitleye aktarmaya yarayan ara¢ olarak.
Marshall McLuhan’in o meshur soziinde vurgulandigi gibi arag
mesajdwr. Bu goriis dogrultusunda iletisim eyleminde anlamin akta-
rilmasina aracilik eden her kanalin bir karakteri vardir. Bu durum
kagimilmaz olarak “mesaj”a (anlam da denebilir) yansir. Yeni bir
iletisim ortami olan sosyal medyanin da ayni gergeklige tabi oldu-
gu soylenebilir. Su haliyle sosyal medya da bir iletisim araci olarak
kendi karakterini tagimaktadir. Bu durumun ise dijital mecralardan
yayilan mesaja etki ettigi vurgulanmalidir. iste sosyal medyanin bu
yapisiyla irrasyonel ikna arasinda bir bag bulunmaktadir. Sosyal
medya araglan karakteri itibariyle irrasyonel ikna girisimlerinin
artisinda pozitif yonde rol oynamaktadir.

Sosyal medyanin etkisini agik secik gorebilmek adina biraz geriye
gitmek, tarihe bir g6z atmak faydali olabilir. Boylelikle bir muka-
yeseye girismek ve aradaki farki daha kolay gorebilmek miimkiin
olacaktir. Gustave Le Bon’un 1896°da ilk baskisini yapan Kitleler
Psikolojisi (2017) adli eseri okuyucusuna 6ziinde su mesaj1 verir:
Kalabalik halindeki insamin davranisina yon veren en kuvvetli et-
ken duygudur. Aklin etkisi elbette kiiciimsenmemekte fakat soz
konusu insan davranisi ise bunda duygularin 6nemli 6l¢iide etkili
oldugu dillendirilmektedir. Le Bon, caginin kitlelesen ve hisleriyle
hareket eden insanini tasvir etmisti. O donemden simdiye dek bir
buguk asra yakin zaman gecti. 19. Yiizyilin teknolojik ve sosyoe-
konomik yapist ile cagimizin 6zellikleri mukayese edildiginde ¢ok
ciddi farkliliklarn oldugu rahatlikla sdylenebilir. Ozellikle tekno-
loji anlaminda koklii bir degisimden bahsetmek miimkiindiir. Buna
bagli olarak, bu devasa degisimin giiniimiiz toplumlarinin sosyo-
ekonomik yoniine etkilerinin oldugu aciktir. Teknoloji kavrami
elbette ¢cok genis bir alani igine alir. Bunun tiimiinii ele almak
miimkiin degildir fakat iletisim teknolojisi alanindaki gelismelerin
gilinlimiiz toplumlarina nasil etki ettigine bakilabilir.
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Kitleler Psikolojisi kitabmin alt basligt A Study of the Popular
Mind (Avamin Zihniyeti Uzerine Bir Inceleme) seklindedir. Eger
Le Bon yasamis olsaydi sosyal medyanin popiilist davranislari,
basit diisiinceleri, siradan zevkleri ve akil dis1 iddialar1 devasa bo-
yutta yayginlastirma giicline sasirirdi. Sosyal medyanin yaptigi, Le
Bon’un tasvir ettigi toplumda goriilenden ¢ok daha ileri boyuttadir.
Bunun sebeplerinden biri hi¢ siiphesiz yeni medya araglarinin hi-
ztyla alakalidir. Ornegin herhangi siradan bir diisiince veya davra-
nigin yayilma hizi 19. ylizyila gore devasa denilebilecek boyuttadir.
Bu yapi, otomatik olarak Le Bon’un tabiriyle “popular mind” kap-
saminda bir fikrin veya davranisin kisa bir zaman déhilinde mil-
yonlarca insan arasinda paylasimina sebep olmaktadir.

Le Bon’un eseri siiphesiz “siibjektif” sayilabilecek bazi tespitlere
sahiptir. Diger yandan dénemin insan zihniyeti ve davranigina yo-
nelik kolay temellendirilebilecek makul iddialara da sahiptir. Bun-
lar genel tarih bilgisiyle bile dogrulanabilecek diisiincelerdir. Bu
yoniiyle Kitleler Psikolojisi’nin donemin insanma (6zellikle de
“kitle” halinde olanina) dair hakli tespitleri mevcuttur. Diger tabir-
le bilimsel anlamda bir dogruluk degerinin bulundugu belirtilmeli-
dir. Iste bu gercek goz 6niinde bulundurularak bu calismanin da
temel iddiasini dile getiren sdyle bir ifade ortaya koymak miim-
kiindiir: 21. Yiizyilda iletisim teknolojilerinin gelisimiyle baglantili
olarak, sosyal medya “kitle insani”’nin irrasyonel davranislarini
koriikleyen bir etki yaratmistir. Le Bon’un ¢agdaslarinda gordii-
glinden daha fazlasi giiniimiiz diinyasinda sosyal medya mecrala-
rinda goriilmektedir. Yeni medya diizeni, irrasyonel davranmiglarin
niceliksel yiikselisinde ve yayginlasmasinda ciddi bir paya sahiptir.
Bununla baglantili olarak iletisim disiplininin terminolojisiyle kay-
nak, alicinin ikna edilmesinde mesaj stratejisi olarak irrasyonel
olanin tercihi noktasinda egilim gostermektedir. Zira iletisim bili-
mi, hedef kitlenin iknasi i¢in ilgili kitlenin 6zelliklerine gére mesaj
tasarimint bir zorunluluk olarak goriir. Bu, Aristoteles’ten beri
boyledir. Cagdas ¢alismalarin da bunu destekledigi rahatlikla soy-
lenebilir.
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Bir ikna girisiminde irrasyonel tekniklerin tercih edilmesinin de
kendi icinde bir rasyonalitesi vardir: Irrasyonel teknikler rasyonel
olana gore daha hizli sonu¢ verebilir. Sosyal medya ortaminda
zihinsel performans gerektiren igerige gore oyun, eglence veya
zihni yormayacak basitlikte tasarlanmig igerigin ¢ok daha fazla
begenilmesi ve paylasilmasi yukaridaki durumla baglantilidir. Do-
layisiyla ikna girisiminde bulunan kaynagin, irrasyonel bir séylem
ve teknik benimsemesi olagandir. Bu tercihin “yerinde” olup ol-
madig1 elbette “alan”a gore degisir. SOz gelimi miizik, edebiyat,
resim gibi alanlardan bahsediyorsak ve burada bir ikna ¢abasi varsa
bunun irrasyonel olmasi pek olagandir. Diger yandan diplomasi,
ekonomi veya bilimsel yazindan bahsediyorsak bunun da rasyonel
olmas1 beklenir. Rasyonel veya irrasyonel ikna teknigi tercihinin
alana bagl olarak degisebilecegini akilda tutarak irrasyonel ikna-
nin olumsuz yansimalara sebep olabilecegi vurgulanmalidir. iste
bdylesi bir ihtimal karsisinda sosyal medyada irrasyonel iknanin
nasil igledigini, boyutlarini1 gérmek bir zorunluluktur.

Ikna araglarina ve uygulanisina bakildiginda ¢aglara gore farklilik-
lar gosterdigi soylenebilir. Elbette sabit kalan taraflarinin olmasiyla
birlikte 6zellikle teknolojideki gelismeler ikna olgusunu degistir-
mektedir. Bu degisim iknanin rasyonel boyutundan ziyade irrasyo-
nel boyutunda kendini gostermistir. Soyle ki ikna kuramlarmin
rasyonel boyutunu olusturan en temel terim “argliman”dir. Akil
yiiriitme teknikleri ve genel olarak argiimantasyonun temel ilkeleri
anlaminda degisen pek bir sey olmamustir. Bir ikna sanati olarak
klasik retorik dgretisinin boliimlerine bakildiginda degisimin nere-
lerde yasandigi kolaylikla goriilebilir. Nitekim retorigin konusma
tirii ve argliman tiretimini kapsayan bulus kisminda fazlaca bir
degisiklik olmamistir. Diger yandan diizenleme, dillendirme, ezber-
leme ve sunug bolimlerinin hepsine farkli derecede etki edecek
sekilde teknolojik gelismeler yasanmistir. Bu etki pozitif yonde
gergeklesmistir. Ornegin diizenlemenin daha etkili olabilmesi igin
bir sunumun sistematik sekilde yonetilmesini saglayan her tiirlii
yazilim buna imkan saglamaktadir. Diger yandan, bir konusmanin
igerigine ve iislubuna yansiyacak gorsel, isitsel veya farkli tiirden
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materyalin teminine imkéan veren internet ortami yine ayni seye
hizmet eder. Biitiin konugsmanin ezberlenmesindense hatibin ko-
nugmasini yapmasinda ona yardim eden promter ayni kapsamda
degerlendirilebilir. Yine klasik retorik 6gretisinde son boliim ola-
rak anilan sunusun da iletisim teknolojileri sayesinde artik daha
kolay oldugu bilinmektedir. Promter teknolojisi konugma sirasinda
hatibe kolaylik sagladigi gibi yazilim ve diger bilisim teknolojileri
ayn1 baglamda ele alinabilir.

Yukaridakilerle baglantili olarak sunu soylemek gerekir ki ¢agimi-
zi yeni teknolojileri bir hatibin {lizerindeki yiikii biiyliik oranda
almustir. Iknanin rasyonel zemindeki yiikiimliiliikleri hemen hemen
aynmi kalirken irrasyonel zemindeki yiik hafiflemistir. Diger anla-
timla bir konugsmanin estetik yoniinii kuvvetlendirmek artik 2400
y1l Oncesine gore ¢ok daha kolaydir. Yarim saatlik bir konusma
timilyle ezberlenmek zorunda degildir. Dinleyicinin zihninde bir
yer tasviri yapmak i¢in onca tarife gerek bulunmuyor. Perdeye
yansitilan bir fotograf bunu cok etkili bicimde yapabilmektedir.
Iste ikna kavraminin akil disinda kalan sahasinda “iyilestirme”
yapmak artik ¢ok daha basittir. Bu gergek, ikna edici konusma
baglaminda su sonuca zemin hazirlamaktadir: Iknanin irrasyonel
yonil gecmise nazaran artik kat be kat daha etkilidir. Bu durum ise
alicinin iknasi siirecinde kaynagin mesaj tasarimina yansimaktadir.
Ikna edici iletisim amaci giiden kaynak, mesajin tasarlarken irras-
yonel unsurlar1 6ne ¢ikarabilmektedir. Zira daha dnce de belirtildi-
&i gibi bu strateji alicinin daha kolay ve hizli ikna olmasi sonucunu
dogurabilmektedir. Klasik retorik terminolojisiyle logos yerine
ethos ve pathos yonelimli bir retotik karakteri ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyada yazidan, uzun tartismalardan ziyade gorselin 6ne
cikmasi yine kaynagin irrasyonel iknaya meylindendir. Twitter’in
karakter kisitlamasi, Instagram’in fotograf {izerine kurgulanmasi,
emojilerin muhtesem bir hizla yayginlasmasi bu arglimani saglam-
lagtiran yeni donem iletisimsel olgulardir. Yine sosyal medyada
kullanic1 davraniglarina bakildiginda imajin, estetigin, goriintiiniin
hi¢ olmadig1 kadar 6nemli addedilmesi ayni sebebe baglanabilir.
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Ethos baglantili olarak kimliklerin, dini mensubiyetlerin ve simif
gostergelerinin bollugu ayni seye isaret eder. Pathos diizleminde
duygusalligin doruk noktaya erigmesi de bu baglamda ele alinabi-
lir. Tiim bunlara ek olarak akil yiirlitmelerin yapisindaki bozukluk
(safsataya bagvurma) yine irrasyonel iknanin basta gelen emarele-
rindendir. Hedef kitlesini ikna etmeye calisan kaynak, ethos ve
pathos kurgusunu kolaylikla tamamladiktan sonra mesajin mantikla
baglantili kismin1 (logos ya da metnin argiimantatif boyutu) “mig”
gibi yaparak yerine getirmektedir. Yani, sozde mesajin logos kis-
mint karsilar ama aslinda Oyle degildir. Alici, mesajin mantikla
baglantili kisminin yerine getirildigi algisia kapilir. Oysa yapilan
sey safsatalar yoluyla akli celmek, alicty1 yaniltmaktir.

Sosyal medyanin bir diger 6nemli 6zelligi bir seyin dakikalar i¢in-
de milyonlarca kullaniciya ulagsmasina imkén vermesidir. Yukarida
McLuhan’a atifla vurgulandig1 gibi arag, kendine mahsus bir anlam
yaratir. Bu yoniiyle Twitter ile bir matbu gazetede iletilen mesaj
ayni degildir. Gazete bu mesaja kendi mesrebine uygun sekilde bir
anlam yiiklerken Twitter da yine aym sekilde daha bagka bir anlam
yiikler. Geleneksel medyaya gore yeni medya araglarindaki igerik
bu yoniiyle ¢ok daha hizli tiiketilir. Bu hizli tiikketim zihinsel an-
lamda bir fark yaratir. Bir gazete okuyucusuna gore bir Twitter
kullanicist belirli bir olay iizerinde derinlemesine diisiinme anla-
minda daha az imkéna sahiptir. Habere konu olan her ne ise ana
hatlariyla aktarilir. Oysa sadece bir gazete haberinden onlarca twit
cikabilir. Su haliyle, rasyonel ve irrasyonel ikna anlaminda yadsi-
namaz bir sonu¢ ortaya c¢ikar. Soyle ki, gazete okuyucusu argii-
mantatif manada daha uygun bir donanima sahiptir. Zira okudugu
haberin konusu, haberde yer alan iddialar ve bu iddialarin nedenle-
ri, haber nesnesine yonelik farkli goriisler bulunur. Oysa twitter,
daha en basta bu olanaktan mahrumdur. Ciinkii kullanici kisith
sayida karakter kullanimina zorlanir. Bunun da 6tesinde bir med-
yum olarak onun ruhu da gazete gibi detayli, uzun metinlere uygun
degildir. Kisa, sloganvari anlatimlar yeglenir. Hatta begenilerin
arttirilmast i¢in bu kurala dikkat edilmesi gerektigi salik verilir.
Dolayisiyla Twitter, yine arglimantatif anlamda gazetede oldugu
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gibi diger geleneksel medya karsisinda zayiftir. iste onun bu yapist,
kendisini irrasyonel ikna kullanimlarina acik hale getirmektedir.
Boyle bir mutlak sonucun her zaman gegerli oldugunu savunmak
riskli olsa da Twitter’in irrasyonel ikna kategorisine déhil edilebi-
lecek iletisimsel eylemlere uygun bir mecra oldugu rahatlikla ileri
stirtilebilir.

Daha 6nce de vurgulandigi gibi irrasyonel ikna teknikleriyle yol
almak rasyonel olanma gore daha kolaydir. Daha hizli yol aldirir.
Ozellikle genis kitlelerin iknas1 gibi bir durum sdz konusuysa ir-
rasyonel ikna daha etkili hale gelmektedir. Mesela secim kampan-
yalarinin bol miktarda duygusal mesaj barindirmasi bu sebepledir.
Kalabaligin aklin1 karistirmaktansa basit, anlasilir ve olduk¢a duy-
gu yukli bir dil kullanilir. Ayrica ¢ogu rasyonel mesajlar bile ne-
densellik iliskisi gostermez. Se¢im kampanyalarinda bol miktarda
vaat (iddia) verilir. Bu vaatlerin nasil yerine getirilecegi ise ¢ogu
zaman agiklanmaz. Esasinda bu durum tam olarak iddianin bir
nedene baglanmasiyla diisiincenin saglamlagtirilmas: gerekliligine
z1t bir durumdur. Bu yoniiyle de mantiki anlamda ikna edicilikten
uzaktir. Ciinkli nedensellik iliskisi kurulamaz. Diger yandan bu
vaatler secmende belirli bir heyecana sebep oldugundan bir ikna
edicilik gosterirler. Elbette bu ikna edicilik biiyiik oranda irrasyo-
nel tarzdadir. Se¢gmen burada vaadin gercekligini sorgulamak yeri-
ne umudun hos hissini yagar. Bir duygu olarak umut bir anlamda
aklin Oniine ge¢mistir. Bize vaat edilen bu projenin gerceklesme
potansiyeli nedir gibi bir soru sormaz. O, umut asilayan hatibin
tesiri altinda hayallere dalmistir. Zaten bu noktada hatip basarili
olmus sayilir. Ayrica bu, bilingli bir tercihtir. Hemen her isinde
rasyonel davranan siyasetci, s6z konusu genis kitlelerin yonetilme-
si ve yonlendirilmesi oldugunda tercih ettigi strateji irrasyonel dil
kullanimidir.

Siyasal iletisim baglaminda yukarida aktarilan durumun gergek-
lesmesi esasi irrasyonel ikna tekniklerini kullanan kaynagin bu
teknigi araliksiz devam ettirmesine baglidir. Aksi halde hedef kitle
sorgulayabilir; rasyonel zeminden beslenen bilgi talebinde buluna-
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bilir. Dolayistyla kitlenin mevcut duygu ve diisiincelerini korumak
icin irrasyonel iknaya dayali manipiilatif sdylemin kesintisiz de-
vam etmesi gerekir. Buradaki kritik prensip stirekliliktir. Tam da
bu noktada yeni medya araglari ucuz, hizli ve gelismis bir hizmet
sunar. Zira yapisal olarak yeni medya teknolojileri manipiilasyon
yapmaya uygun Ozelliklere sahiptir.

Tiim anlatilanlarin ardindan sunu da belirtmek gerekir ki eger kay-
nak yanli degilse, irrasyonel ikna sonuglart itibariyle illa da “zarar-
11 olmak zorunda degildir. Diger yandan kotii niyetli ikna ¢abalari
mutlaka irrasyonel bir karakter gosterir. Buna ek olarak mantik
yanliglarin1 (safsatalar1) kullanmaktan da kaginmaz. Bu yoniiyle
ikna siirecinde mesaj kaynaginin amacina dikkat edilmesi gerek-
mektedir.

2. IRRASYONEL iKNA EDICILIK ve ELESTIREL
DUSUNME

Bazen bir seyin ne oldugunu acgiklamak i¢in onun ne olmadigindan
baslamak daha uygun olabilir. Diger tabirle, bir anlam alaninin
karsit1 iizerinden tarife girisilebilir. Bu bakis acisindan hareketle,
irrasyonel ikna konusunu ele almadan 6nce rasyonel ikna soziiyle
ne kastedildigine bakilabilir. Nitekim irrasyonel olan genellikle
rasyonel olan ilizerinden tanimlanmaktadir.

Bowell ve Kemp’e (2018, s. 210-215) gore bir diisiincenin rasyonel
ikna ediciliginden bahsedebilmek ic¢in su 3 o6zellige sahip olmasi
gerekir:

a) Argiiman timdengelimsel acidan gecerli veya tiimevarim-
sal acidan kuvvetlidir;

b) kisi (o anda) arglimanin Onciillerine makul bir bigcimde
inanmaktadir ve
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¢) argliman, o kisi i¢in (o anda) yenilgiye ugramis tiimeva-
rimsal agidan kuvvetli bir argiiman degildir'.

Yine ayni1 esere gore tiimdengelimsel gecerlilik, bu tiirdeki akil
ylriitmenin mantik ilkeleri dogrultusunda yapildigina isaret eder.
Diger tabirle ¢ikarimin sekli manada mantik kurallarina uygunlu-
gunu gosterir. Tiimdengelimsel agidan saglam bir argiiman su du-
rumda “gegerli” ve bu “arglimanin onciillerinin dogru olmas1™ ge-
rekir. Oyleyse bir tiimdengelimli akil yiiriitmenin saglam sayila-
bilmesi i¢in birincisi gegerli ve ikincisi de kendisinden sonug ¢ika-
rilan Onciillerinin dogru olmasi zorunludur. Tiimevarimsal agidan
saglam bir argliman ise, tiimevarimsal kuvvete ve yine dogru on-
ciillere sahiptir. Burada tiimevarimsal kuvvet ise ilgili nciillerden
kendisine ulasilan sonucu dogrulama kuvvetidir. Yiiksek oranda
(kesin olmasa da kesinlige yakin sekilde) sonucu dogrulama yet-
kinligine sahipse bu tiimevarimli argimanin kuvvetli oldugundan
bahsedilebilir.

Bowell ve Kemp’in, énciillere makul bir bigimde inanmak ifade-
siyle kast ettigi sey ise kisiyi sonuca tagiyan onciillerin dogrulugu-
na olan gerekgeli inanistir. Baska bir ifadeyle, kiginin bir argliimana
inanmasi igin iyi nedenlerinin olmasidir. One siiriilen argiimanin
iddiasinin bir temele dayandirilmasi beklenir.

Bir argiimanin kisi i¢in yenilgiye ugramasi ise su anlama gelir: Bir
tiimevarimsal argiimanin sonucunda kullanilan muhtemelen, biiyiik
olasilikla gibi nitelemeler kullanilan 6nciilleri dogru ama ulagilan
sonucun yanlis olabilecegi ihtimalini hatirlatir. Kiigiik bir ihtimal
de olsa ulasilan bilginin kesinligi tizerindeki siipheye dikkat geker.
Diyelim ki dnciiller makul bigimde kabul edilsin. Kisi onciillerin
dogrulugu hakkinda gerekgeli bir inaniga sahip olsun. Eger bu kisi-
nin elinde bu sonuca ulagmaya mani bir bilgi varsa bu argiiman kisi
icin yenilgiye ugramis olur. Diger tabirle, bu bilgiden mahrum bir

' Alintidaki 3. madde su sekilde aktarildiginda anlam bakimindan daha dogru

olabilir: argiiman, o kisi icin (o anda) yenilgiye ugramis ve tiimevarimsal agi-
dan kuvvetli bir argiiman olmamalidir.
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bagkasi i¢in saglam olan bu argiiman bilgiye sahip olan i¢in yenil-
giye ugramis demektir. Zira artik onciillere eklendiginde argiima-
nin sonucunu degistirecek bagka bir bilgi mevcuttur.

Yukarida aktarilan bilgileri kurgulanmig bir argiiman kapsaminda
gostermek ve rasyonel ikna edicilikle kastin ne oldugunu bunun
tizerinden incelemek daha anlagilir olabilir. Asagidaki gibi bir ar-
giimana sahip oldugumuzu varsayalim:

Onerme 1: Toros yaylalarinda kurulu ¢adir sahipleri ¢ok biiyiik
ihtimalle Yoriik olur.

Onerme 2: Feslikan Yaylas: 'nda gecen hafta sonu cadwrlar govdiik.
Sonug: Muhtemelen Feslikan Yaylasi’'nda gegen hafta uzaktan
gordiiklerimiz de Yoriik tii.

Yukaridaki argiiman tiimevarimsal agidan kuvvetli goriinmektedir.
Bu argiiman iizerinde Mete ve Asya’nin tartigtiklarint diistinelim.
Argiiman1 Mete ileri slirmiis olsun. Mete iiniversiteyi Antalya’da
okumus, yoreyi ve yore insanini bilen biridir. Onun bilgisi ve tec-
riibesi dahilinde &nciiller dogrudur. Onciiller dogru olduguna gére
sonucun da dogru olma olasilig1 yiiksektir. Su durumda Mete, 6n-
clillerin dogruluguna dair iyi nedenlere sahiptir. Diger tabirle 6n-
cliller makul bicimde kabul edilebilir ¢iinkii gerekceleri vardir. O
halde Mete rasyonel acidan ikna olmustur denebilir ya da Mete’nin
ikna olmasi rasyonel bi¢cimdedir. Diger yandan, varsayalim ki Asya
Burdur’lu bir Yoriik olsun. Bu sebeple Yoriikleri iyi tanimaktadir.
Asya’nin bu dogrultuda su bilgiye sahip oldugunu varsayalim:
“Yoriikler kil cadir kullanir.” Oysa Mete’nin gordiigii Onerme 2’de
belirtilen ¢adirlar polyester kumastan iiretilmis fabrikasyon cadir-
lardir. Asya bu bilgiye sahip oldugu i¢in bu argiiman Asya igin
yenilgiye ugramistir. Cilinkii bu yeni bilgi kapsaminda ilgili argii-
man sonucuna ulasilamaz. Belki de gegen hafta sonu Feslikan Yay-
lasi’nda gordiikleri ¢adirlar kamp yapmaya gelen bir grup tatilciy-
di. Ornek kapsaminda, argiimanin sonucu dogru olmasa da Me-
te’nin rasyonel tarzda ikna oldugunu belirttik. Bununla birlikte
Asya’nm tutumu da rasyoneldir. Argiimanin sonucunu “kil ¢adir”
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bilgisine sahip oldugu i¢in rasyonel agidan ikna edici bulmamaistir.
Buna ragmen diisiinme (akil yiiriitme) bigimi rasyoneldir.

Rasyonel ikna edicilikte 6nemli olan metodik sekilde diigiinmektir.
Ornegin gelistirilen bir argiiman ¢iiriik de olsa kisi eger ilgili ar-
giimanin onciillerini kabul etmek i¢in hakli gerekceleri varsa ras-
yonel acidan ikna olmus demektir. Zira kisi o anda eldeki veriler
dahilinde o sonucun ¢iktigmni gérmektedir. Ornegimizde Mete’nin
durumu bdyledir. Burada elbette argiimanin gecerlilik (timdenge-
limli argiimanlar igin) ve kuvvet (timevarimli argiimanlar igin)
sartlarin1 sagladig1 varsayilmaktadir.

Bowell ve Kemp’in (2018, s. 215) de ifade ettigi gibi, rasyonel
ikna edicilik kisiye argiimanlara dayanan rasyonel ikna ile argii-
manlara dayanmayan (duygu, onyargi gibi) ikna arasindaki farki
Ogretir. “Retorigin islevlerinden biri, insanlarin bir argiimanin ras-
yonel ikna ediciligini gozlerinde biiyilitmelerini saglamak yani iyi
bir neden vermeden onlar1 bir seye inandirmak veya ikna etmek-
tir.” Elestirel diigiinme literatiiriinde siklikla vurgulanan nedensel-
lik kurma gerekliligi de ayn1 amaca hizmet eder.

Rasyonel ikna edicilik konusu ana hatlariyla aktarildigina gore
irrasyonel ikna konusu ele alinabilir. Elestirel diisiinme ¢ercevesin-
de irrasyonel ikna, bigimsel ve igeriksel akil yiiriitme hatalarini,
retorik tuzaklar1 ve genel olarak gerek¢eden mahrum (nedensellik
iligkisi kurulmayan) ikna cabalariyla her tiirlii duygusal unsuru
biinyesinde barmdiran bir iletisim ¢abasi olarak ifade edilebilir. Iyi
bir gayeye hizmet icin kullanilabilse de genellikle olumsuzluklarla
anilir.

Anlatilanlarla baglantili olarak elestirel diisiinme geleneginin tam
olarak iki temel hat {izerinden ilerledigini sdyleyebiliriz. 1lki, yuka-
rida da anlatilan rasyonel ikna edicilik konusuyla alakalidir. Bura-
da genel olarak temel mantik bilgisi, akil yiirlitme, argiimanlari
tanima ve degerlendirme kabiliyeti kazandirilir. Boylelikle elestirel
diisiinebilme yetisine sahip olan kisinin rasyonel ikna edicilik ko-
nusunda kabiliyetli olabilecegi sdylenebilir. Elestirel diisiinme
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egitimiyle elde edilen bir diger kazanim ise retorik, retorik tuzak,
safsata, eristik diyalektik ve manipiilasyon gibi rasyonel ikna edici-
lik diginda kalan alanlardaki tecriibedir. Bagka bir deyisle, kisi
irrasyonel ikna girisimlerine karsi farkindalik kazanmis olur. Bu
bir gerekliliktir ¢iinkii Sutherland’a (2019, s. 1) gore “insanlar ¢ok
nadiren rasyonel diisiiniir ve davranirlar.”

[rrasyonel ikna denilince ilk akla gelen terim hi¢ kuskusuz retorik-
tir. Elestirel diisiinme {izerine ¢alisan aragtirmacilarin da eserlerin-
de yer verdikleri en temel unsur budur. Retorik, sorgulanan sey
(logos) iizerinde kisiler, hatip (ethos) ve muhatap (pathos) arasin-
daki mesafenin miizakere edilmesidir (Meyer, 2017, s. 9). Temel
bilesenler {lizerinden “tartismayi” merkeze alan bu yaklasimdan
farkli olarak yaygm tanimlamasinda retorik, ikna edici ve giizel
konusma sanat1 olarak tanimlanmaktadir (Bourse & Yiicel, 2012, s.
45). Buna ragmen basta Platon olmak iizere genellikle retorige
elestiri getirenler onun ‘“negatif” yonlerine dikkat c¢ekmislerdir
(Duman, 2015; Carlyle, 2003; Platon, 2018; Meyer, 2009). Hemen
belirtilmelidir ki retorigin logos boyutu irrasyonel nitelemesinin
disindadir. Logos, geleneksel anlayista retorigin rasyonel yoniinii
temsil eder (Cicero, 2016, s. 8). Retorige yoneltilen elestirilerin
odaginda retorigin ethos ve pathos yonelimli kullanimlart vardir.
Bu durum klasik ikna teorisinde hedef kitlenin duygularini, deger-
leri, kimlikleri ve diger siibjektif sayilabilecek unsurlari kullanmay1
ifade eder. Baska bir anlatimla “rasyonel ikna alani” diginda kalan
tekniklerin kullanimini igerir.

Karizma, giivenilirlik, cana yakinlik ve diiriistliik gibi mesaj kay-
nagina atfedilebilecek 6zellikler birgok arastirmaci tarafindan ileti-
sim siirecini etkileyen degiskenler olarak ifade edilir (Borchers,
2013, s. 241-243; Gass & Seiter, 2014, s. 112; Lakhani, 2005, s.
38,39; Levine, 2003, s. 43; Perloff, 2003, s. 149-153). Bu durum
klasik retorigi bigimlendiren Aristoteles’ten beri bdyledir. Onda
konuganin bilgeligi ve erdemi tam olarak bdyle bir seye karsilik
gelir (Aristoteles, 2016). Ikna edici iletisim baglaminda ise muha-
tabin konusana karst duydugu saygi, giiven ve her tirlii olumlu
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kisilik 6zelligi ikna siirecini kolaylastiran bir etki yaratir. Bu hal
aslinda gayet insani bir durumdur. Deger verilen, taninan ve giive-
nilen birine inanmak gasilacak bir sey degildir. Diger yandan mese-
lenin argiimantatif bir boyutu vardir. Her kimden gelirse gelsin bir
sOylemin argiimantatif degeri hakkinda konugmak ayri bir istir. Bu
konuda mesaj kaynagi deyim yerindeyse gdrmezden gelinir. Bura-
da degerlendirmeye tabi tutulan sey séziin kendisidir. Kaynak etki-
sinden bagimsiz olarak argiimantasyon baglaminda yapilan bir
degerlendirme farkli bir sonug verebilir. Soyle ki, mesaj kaynagi-
nin olumlu etkisine bagli olarak inandiginiz bir s6z iiglincii bir
sahis tarafindan arglimantatif manada inandirict bulunmayabilir.
Ilgili mesaj mantik kusurlari igerebilir. Diger anlatimla rasyonel
ikna edicilik anlammda zayif olabilir. Oyleyse sadece kaynagin
olumlu etkisine bagh ger¢eklesen iknanin irrasyonel kategorisine
sokulabilecegini sdylemek miimkiindiir.” Bu durum, otomatik ola-
rak bir riski biinyesinde barmdirir: Kandirilabilirsiniz. Sevilen,
sayilan ve giivenilen (ya da kendisini sevdiren, saygmlik uyandiran
ve giiven asilayan) kisilere daha kolay inanirsiniz. Bu durum iyi
niyetli iliskilerde hayati kolaylastiran ve giizellestiren bir etki yara-
tirken kotii niyetli iligkilerde tam tersi bir sonuca sebep olabilir.
Kandirilma ve dolandirilma hikayeleri bdyle olusur. Bu durum, ¢ok
biiylik oranda irrasyonel tarzda ikna oldugunuzda meydana gelir.
Glinlimiiz diinyasinda ise yeni medya araglar1 kotii niyetli insanlar
tarafindan siklikla bu amacla kullanilmaktadir.

Yeri gelmisken belirmeliyiz ki retorik tuzaklar yukarida aktarilan
durumun olusmasina sebep olan en etkili araglardir. Literatiirde
genellikle safsatalar icinde siniflandirilan retorik tuzaklar Bowell
& Kemp tarafindan retorik tuzak olarak adlandirilmaktadirlar. Zira
bir retorik tuzagin yapisi bir safsatadan farklidir. Buna gore safsa-
talar gegerli akil yiiriitmeleri taklit ederlerken retorik tuzaklarda

Su konunun altin1 ¢izmek gerekir ki irrasyonel tarzda gergeklesen ikna her
zaman olumsuz sonuglar dogurmaz. Hatta ¢ogu zaman giindelik konusmalarin
oldukea insani boyutunu yansitir. Bizim burada dikkat ¢ektigimiz sey mesele-
nin teknik anlamda argiimantatif boyutudur. Bir diyalogun mantiksal zayifli-
gidur.
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arglimantatif yapi bulunmadigi gibi onu taklit eden bir yonii de
yoktur. Diger tabirle onlar “mig gibi” bile yapmaz. Dogrudan insan
hislerini harekete gecirerek muhatab1 duygusal anlamda etkilemeye
ve ikna etmeye calisir (2018, s. 49). Bu yoniiyle retorik tuzaklar
irrasyonel ikna olgusunun ayrilmaz bir parcasi ve oldukea islevsel
bir aracidir. Kisiye gegerli bir neden sunmadan davranista ve dii-
stincede degisiklik yaratmay1 hedefler. Bu durum bazen reklamlar-
da, bazen bir dilenci sdzlinde bazen de bir siyaset¢i sdyleminde
ortaya ¢ikar. Irrasyonel ikna usuliinde bir mesaj tasarrminda bulu-
nan mesaj kaynagi i¢in her zaman bir retorik tuzak teknigi bulunur.
Ozellikle giiniimiiziin gelismis iletisim teknolojileri ise retorik
tuzaklarin etkisini arttirarak irrasyonel iknay1 kolaylagtiracak
imkanlar sunmaktadir.

Irrasyonel iknanin araglarindan birisi de hi¢ kuskusuz mantik yan-
lislari/hatalan veya safsatalardir. Safsatalar genel olarak bicimsel
safsatalar (formal fallacies) ve serbest safsatalar (informal falla-
cies) olmak tizere iki kategoriye ayrilmaktadir. Genelde klasik
mantik¢ilarin bigim yanliglan iizerinde duran eserleri (Emiroglu,
2017) olsa da giincel ¢aligmalarda (Walton, 2008; van Eemeren &
Grootendorst, 1992; Walton, 2004; Hodge & Larsen, 2010) serbest
safsatalar giindelik dilde yaygin kullanimindan dolay1 daha fazla
ilgi gérmektedir.

“...safsata bir muhakeme hatasidir. Bir iddiay1 desteklemek igin
One stiriilen veya kabul edilen nedenler, iddianin kabul edilmesini
gerekcelendiremiyorsa kisi safsataya diismiis olur” (Bowell &
Kemp, 2018, s. 252). Safsatalar, belirli tiirleriyle ilk olarak Sofistce
Ciiriitmeler adl1 eserde Aristoteles tarafindan ele alinmistir. Aristo-
teles bu eserle sofistlerin akil yiiriitmelerde kullandigi hileleri,
bunlarla nasil basa ¢ikilacagini ve safsata tiirlerini konu edinmek-
tedir. Aristoteles’e gore; “...sofistce olan bilge gdriinmek ama
olmamaktir, zaten sofist de bilge goriiniip 6yle olmamak iizerinden
kazang saglayandir. ...bilenin isi, bildigi konuda yanil(t)mamak ve
yanil(t)an1 ifsa edebilmektir” (2019, s. 13). Tipkr Aristoteles gibi
Farabi de sofistler ve sofist¢e ¢iirlitmeler hakkinda bilgi sahibi
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olmanin 6nemine vurgu yapmaktadir. Ona gore; “akil yiiriitmede
yanligliga diisenleri, yaniltmacanin gerceklesebilecegi durumlart ve
yaniltmaca big¢imlerini bilmeyenleri, zehirli bitkiler ve ilaglar hak-
kinda bilgisi olmadig1 i¢in onlar1 taniyamayan fakat bilgisizligi
yiizinden onlar1 gida ve ilag sanarak kullanip sagligin1 ve yasamini
tehlikeye atan kisilere benzetir” (Alpay, 2018, s. 101). Antik Yu-
nan’da veya Islam diinyasinda adi elestirel diisiinme olmayan bu
yeti gliniimiizde bdyle anilir ve tam olarak da bu ise yarar. Dolay1-
styla glinlimiiz diinyasinda, 6zellikle de bu dijital cagda neredeyse
bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Adina safsata diyecegimiz akil ylirlitme hatalarinin genel yapisini
ve neden nemli olduklarini belirttikten sonra yaygin birkag safsata
tiiriine deginmek anlamli olacaktir’. En yaygmn safsatalardan biri
otoriteye basvuru ya da otoriteye yersiz bagvuru seklinde Tiirkge-
lestirilebilecek tiirdiir. Tartigmaci, ileri siirdiigli iddiay1 destekleye-
cek saglam deliller yerine bir sozde otoriteye atif yaparsa bu safsa-
taya diismiis olur. Safsatanin isleyisine zemin hazirlayan iki dnemli
unsurdan biri bilgisizliktir. Ikincisi ise insanlarin uzmanlara olan
giivenin suiistimalidir. Uzmanlar saygi uyandirir. Herhangi bir
meselede tartismak ve argiimani nedensellik iliskisi ger¢evesinde
degerlendirmek yerine gdsterilen otoritenin sozleri sorgulanmadan
dogru kabul edilirse safsataya bagvuran basarili olur
(Schopenhauer, 2018, s. 57,58). Bu aldatmaca 6zellikle reklamcilik
alaninda ¢ok kullanilmaktadir.

Bir diger safsata tiirii ise adam karalama (ad hominem) olarak
anilir. Ad hominem, kisiyi hedef alan sav anlaminda Latince bir
ifadedir. Buradan da anlagilacag: {izere, bir tartismada muhatabin
ileri siirdiigii argimani ¢liriitmeye ¢aligmaktansa kisginin kendisine
saldirmaya bagli ortaya ¢ikan safsata tiliridiir. Bu safsataya bagvu-
ran kisi muhalifin karakterini, kisiye mahsus bazi 6zellikleri, bazen

Literatiirde onlarca safsata tiiriiniin bulundugunu vurgulamak gerekir. Bunla-
rin hepsini bu ¢aligma kapsaminda aktarmak imkansizdir. Bu ayr1 bir ¢aligma-
nin konusu olabilir. Bu sebeple safsatalarin nasil igledigini gosterebilmek adi-
na en yaygin birkag safsata tiirline yer vermekle yetinilecektir.
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ailesini, dini inancin1 veya milliyetini hedef alir. Boylelikle tartis-
may1 takip edenler nezdinde muhalifini itibarsizlagtirmay1 umar.
Bu itibarsizlastirmay1 basarabilirse, olusan bu intibai temele koya-
rak ikinci bir iddia ortaya atar: Muhalife ve ileri slirdiigli iddialara
giivenilemez c¢linkii bunu saglayacak itibardan mahrumdur
(Baillargeon, 2016, s. 55). Bu safsata tiiriine 6zellikle siyasi icerikli
tartismalarda rastlamak miimkiindiir.

Bir diger safsata ise 6zellikle siyasal sdylemin vazgec¢ilmez aragla-
rindan biri olan sahte ikilemdir. Ya hep ya hi¢ veya siyah ve beyaz
sekkinde de ifade edilebilecek bu safsata muhatab1 iki segenek
arasinda birakmay1 hedefler. Safsataya bagvuran, muhatabin1 dar
bir diislince kalibina sokarak kendi parlattig1 secenegi kabul etme-
sini saglar. Boylelikle kisi olaylar1 kapsamli degerlendirmekten
alikonulur ve sanki bir orta yol yokmuscasina, baska bir secenek
miimkiin degilmisgesine diisiinceyi kabul etmesi saglanir (Nosich,
2018, s. 21). Bu mantik yanlisina o6zellikle secim donemlerinde
siyasiler bagvurur. Ulkenin ya batacagi ya ¢ikacagi, ya aydinlhk
giinlere kavusacagimiz ya karanlik bir gelecegin bizi bekledigi
veya ya A partisini segecegimiz ya da idareyi “teroristlere” teslim
edecegimiz gibi bir sdylem tam olarak sahte ikilem safsatasina
bagvuruldugunu gosterir.

Korkuluk safsatasi tartisma adabini bilmeyenlerin veya ozellikle
tartigmay1 baltalamak isteyenlerin bagvurdugu bir diger yaygin
tiirdiir. Bir bagkasinin sdylemedigi sozleri sanki sdylemis gibi akta-
rip sonra da bu sozlerden hatalar bulundugunda bu safsataya dii-
stilmiis olur (Ruggiero, 2016, s. 238). Rakibin ifade ettigi sdzlerin
en zayif halkasini yanli bir bi¢imde segerek bu argiimani ¢iiriitme-
ye calismak da yine bu safsata dahilindedir (Walton, 2013, s.
250,251). Boylelikle, tartisma ilkeleriyle bagdasmayacak sekilde
rakip yenilmis sayilir.

Son olarak zayif benzetme seklinde adlandirilan safsata tiiriine de-
ginilecektir. Safsatanin bu ismi almasinin sebebi, benzetmeye da-
yandirilarak ortaya konulan argiimani o benzetmenin tagiyamaya-
cak kadar zayif olmasiyladir. “Zayif benzetme safsatasi genelde bir
sey bir agidan diger bir seye benzedigi icin bagka bir agidan da o
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seye benzeyecegi onermesine dayanir” (Bowell & Kemp, 2018, s.
273). Benzerligi fark etmek ayrimi fark etmekten daha zor olmasi-
na bagl olsa gerek ki bu hatali ¢ikarimin olduk¢a yaygin oldugu
goriilmektedir.

Yukarida adi gecen yaygin safsatalar burada inceleyemedigimiz
digerleri gibi dogru diisiinmenin dniindeki en 6nemli engeller ola-
rak irrasyonel ikna ediciligin etkili araglaridir. 24 asir 6nce Aristo-
teles bu mantik hatalarina kars1 yaptigi uyari ne ise 21. yiizyilda da
durum aymdir. Isleyis yapisi olarak, zihinleri celme bigimi anla-
minda degisen bir sey olmamustir. Insan zihni aym sebeplerle bu
hatal1 ¢ikarimlara kanmaya devam etmektedir. Bu konuda 21. yiiz-
yildaki en 6nemli degisiklik, iletisim teknolojisindeki carpict iler-
lemeye bagh olarak bilginin dolasimi olmustur. Bilginin tiim diin-
yada yayilma hizi insanlik tarihinde hi¢ olmadig1 kadar yiiksektir.
Bu durum garpik diisiincelerin (veya irrasyonel fikir ve davranisla-
rin) de ayn1 hizla yayilmasina sebep olmaktadir. Buradaki esas soru
irrasyonel olanin mi rasyonel olanin m1 daha hizli yayildigidir.
Soru su sekilde de sorulabilir: irrasyonel olan m1 yoksa rasyonel
olan m1 daha fazla talep gérmektedir. Cevap ne yazik ki irrasyonel
olandir. Schopenhauer’un (2018, s. 57) Seneca’dan aktardig: gibi,
“herkes inanci yargida bulunmaya tercih eder.” Bagka bir soyleyis-
le, insanlar nesnel diisiince yerine kendi 6znel inanglarini tercih
eder. Zira diigsiinmek yorucu bir eylemdir. Massachusetts Teknoloji
Enstitiisti (MIT) tarafindan yiiriitilen bir arastirmaya gore; ilgi
¢ekici (arastirma bunu “daha fantastik ve soke edici” olarak niteli-
yor) hale getirilip servis edilen yalan haberin Twitter’da yayilma
hiz1 dogru olanlara gore 6 kat daha fazladir (Yenicag Gazetesi,
2020). Genel olarak okumadan ziyade izlemenin, bilim dergilerin-
den ziyade magazin dergilerinin daha fazla ilgi gérmesinin sebebi
de aym seyde aranabilir. Kisacasi yanlig ¢ikarimlarla birlikte mi-
senformasyon ve dezenformasyon zihin ydnlendirmenin ve irras-
yonel ikna ¢abasinin kadim araglaridir.

Propaganda ise irrasyonel iknanin belki en fazla basvuruldugu
alandir. Hatta ikna ile propaganda i¢ i¢e ge¢mis iki kelimedir deni-
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lebilir. Iki farkli kelime ve dolayistyla iki farkli anlam alanina sa-
hip olmalarma ragmen ayni kelimelermis gibi anilmasia sebep
olan ise yine irrasyonel ikna ile iligkilidir. Soyle ki, propaganda
biiyiilk oranda irrasyonel ikna tekniklerini kullanir. Bu sebeple
Farwell (2012, s. 23) propagandaya “duygu ¢inlamasi” der. Buna
ragmen her propaganda illa da irrasyonel olmak zorunda degildir.
S6z konusu genis halk kitlelerini etkilemek oldugunda siyasetci
genelde onlari ¢ok daha hizli ve kolay etkileyecek duygusal igerikli
bir mesaj tasarimi tercih edebilir. Bu da iknanin irrasyonel tarzda
icrasindan bagka bir sey degildir. Barker’e (2002, s. 4) gore; pro-
paganda Antik donemden itibaren ilgi ¢ceken bir alan olsa da kitle
iletisim araglarini kullanmak suretiyle genis halk kitlelerini etkile-
me olgusu yakin déonemde mercek altina alinmistir. Bunda da Wal-
ter Lippmann (1922) ve Yale ¢evresinden Hovland, Janis ve Kel-
ley’in medya etkisi alaninda yaptig1 deneysel ¢aligmalar oncii ol-
mustur. Etki aragtirmalar geleneginin geleneksel medyadan ziyade
giiniimiizde dijital platformlar iizerinden devam ettigi sdylenebilir.
Bu sebeple irrasyonel ikna olgusu artik yeni medya araglar tizerin-
den okunmaya mecburdur.

Propaganda sahasiyla da baglantili olarak kamuoyu yoklamalar1
ikna amaci giidenler tarafindan hem mesajlarinin etkisini 6lgmek
hem de siyasal iddialarina dayanak olusturmak i¢in kullanilirlar
(Borchers, 2013, s. 139). Kamuoyu arastirmalartyla irrasyonel ikna
arasinda kuvvetli bir bagdan bahsetmek miimkiindiir. Bu bag1 kur-
madan once siirii psikolojisi (bandwagon) denilen kavrami incele-
mek faydali olabilir. Oy verme davranisi anlaminda siirii psikoloji-
si, segmenin kazanacagini diisiindiigii adaya oy verme egiliminde
oldugunu ifade etmek icin kullanilir (Traugott & Lavrakas, 2004, s.
18). Buna gore se¢menin oy vermek i¢in rasyonel bir takim akil
yiiriitmelerden ziyade psikolojik etkiyle hareket ettigi belirtilir.
Desteklenen adayin kazanmasi neticesinde duyulan haz veya parti-
sinin iktidar olmasinin verdigi giiven hissi beklentisi aslina bakilir-
sa irrasyonel iknanin kapisini aralayan bir etki yaratir. Iste se¢im
donemlerinde yayimlanan anketler bu yoniiyle 6nemli bir islev
iistlenirler. Kazanacak partiye ya da adaya oy vermek isteyen seg-
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men i¢in herhangi bir partiyi 6nde gosteren kamuoyu arastirmasi
kritik bir rol oynar. Anket sirketleri veya onlar destekleyen siyasi
partiler igte bu psikolojideki semenin oyunu kazanmak igin bu
teknigi kullanmaktadirlar. Bu oy verme davranigimin ise rasyonel
olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir. Bu teoriye gore se¢me-
nin tercihi irrasyonel bir yap1 arz etmektedir. Bu durum ise siyaset
kurumunun mesaj tasariminda rasyonelden ziyade irrasyonel ikna
tekniklerini benimsemesi ihtimalini arttirmaktadir.

[rrasyonel iknanin bir diger alam ise yakin dénem galismalarda
“duygu ¢ekiciligi” olarak adlandirilan konudur. Diger yandan pat-
hos kavraminda ifade bulan iknaya dair bu gergeklik Antik donem-
den bu yana bilinmekte ve {lizerinde ciddi arastirmalar yapilmakta-
dir (Spatharas, 2019, s. 1,2; Marinelli, 2019, s. 18; Dow, 2015, s.
101). Nitekim Aristoteles, insanlar duygularmi degistirdiginde
kanilarim1 da degistirirler der (Sanders, 2016, s. 57). Mesela bir
tiryakiyi saglik alanindan gerekgeler 6ne siirerek sigaray1 birakma-
ya ikna etmek zordur. Fakat sigara igmekle akciger kanseri ve kalp
krizinin insan viicuduna yansimasi arasindaki baglantiy1r kabul
ederse is daha kolay olacaktir. Bu durumda davranig degisikligi
gerceklesebilir (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2004, s. 25).
Bedendeki tahrifat tiryaki {izerinde duygusal bir etkiye neden ol-
mustur. Bunun i¢in duygulann harekete gegirmek oncelikli ve
onemli goriiliir. Bu sebeple olgulardan ziyade duygular1 kullanma-
nin iknada ¢ok daha iyi sonu¢ verdigi sOylenir (Hogan &
Speakman, 2006, s. 184). Diger yandan korku duygusunun da ikna
edenin kullandig: silahlar arasinda en tehlikelisi oldugu belirtilir
(Perloft, 2003, s. 197). Kimi yazarlara gére merak ise bu duygular
arasinda en etkili olanidir (Lakhani, 2005, s. 112). Hangi duygunun
ne kadar etkili oldugu tartigsmasi bir kenara birakilirsa genel bir
kaide olarak duygularin ikna siirecinde etkin bir role sahip oldugu
rahatlikla sdylenebilir.

Literatiirde Tiirkge’ye “gercek sonrasi”, “hakikat sonrasi” veya
“post olgusal” olarak ¢evrilen “post-truth”u Oxford Sozliigii niin
2016 yilinin kelimesi ilan etmesi oldukca dikkat ¢ekmistir (Oxford
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Languages, 2020). Kelime, insanlarin olgulara dayali argiimanlar
yerine duygu ve kisisel inanglara dayali argiimanlar1 kabul etme
egiliminde olduklarim1 ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Cambridge Dictionary, 2020). Oxford Sozliigli duyuruyu yaptigi
metinde kelimeyi s0yle aciklamistir: Post-truth, kamuoyunu sekil-
lendirmede nesnel olgular yerine duygular ve sahsi inanglarin daha
fazla etkili oldugu anlamina gelir (Oxford Languages, 2020). Her
iki a¢iklamanin da birbirine ¢ok yakin olmasina ragmen Oxford’un
kamuoyunu sekillendirme (shaping public opinion) vurgusu burada
kritik 6neme sahiptir. Zira insanlarin bilimsel veriyle desteklenmis
arglimanlar yerine sahsi inanglarini temele alan arglimanlar kabul
etme egiliminde olmalan farkl bir seydir bu gergegin farkinda olan
birinin onlar1 yonlendirmeye ¢alismasi farkli bir olgudur. Konunun
tam da bu noktas1 irrasyonel ikna ile baglantilidir. Zira hatirlanaca-
g1 lizere irrasyonel ikna teknigi gecerli ve saglam argiiman yapi-
sindan uzak ve genellikle de duygu, deger ve kisisel inanglara da-
yanir.

Bilgiye erisimin her zamankinden daha hizli oldugu i¢inde bulun-
dugumuz iletisim caginda belirli bir iddiaya dayanak bulmak da
artik ¢cok daha kolaydir. S6z konusu olan sahsi yargiy1 destekleye-
cek bir dayanak aramaktir. Ger¢egi arama gabasindan ziyade “kisi-
nin kendi gercegi’ni desteklemek amaciyla yapilan bir arayistir bu.
Bu sebeple onyargilar, bazi degerler, kisisel goriisler ve hatta zevk-
lerin bu arayis siirecinde kisiyi yaniltma potansiyeli yiiksektir.
Post-truth kelimesi iste bu durumun agiklanmasi noktasinda kiy-
metlidir. Buna gore, kisinin zaten hakikatle ilgili bir kaygis1 yoktur.
Onun amaci kendi goriisii, inanis1 ve zevkiyle ortiisen ve onu dog-
rulayan bir dayanak bulmaktir. Bunun da G&tesinde, Giliven’in
(2020, s. 33) iddia ettigine gore post-truth ¢agda bireyin gercegi
O0grenme arzusu tiikenmis ve boylece hakikat arayisi biitlinliyle
Onemini yitirmistir. Bu durum kisi, kurum, din veya medeniyetten
bagimsiz tek bir hakikat yerine “6znel gergeklik tanimlamalari”na
yol agmaktadir. Zira tarif edilen yapidaki herkesin kendi 6znel
diinyasinda sekillendirdigi ve kabul ettigi bir gergekligi vardir. Kisi
bunu dillendirir. Post-truth ¢agda bu gayet normal bir durum olarak
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goriilmektedir. Bu irrasyonel davranis ¢ogu konuda oldugu gibi
iletisimle baglantili olarak “haber” alaninda da goriilmektedir. Soy-
le ki, okur tiim haberler iginden mesela kendi siyasi goriisiinii des-
tekleyen haberleri tercih edebilmektedir. Bu durum yalan haberle-
rin tiretilmesinde 6nemli bir faktor olarak belirir. Kamuoyunu yon-
lendirme hedefinde olan kaynak, etik ilkelerden mahrum olarak,
okurun yukarida belirtilen tutumunu bildiginden yalan haberler
tiretebilmektedir. Nitekim Keener’e (2019, s. 206) gore yalan ha-
berler, bireylerin halihazirda inandiklarin1 dogrulama islevi goriir.
Post-truth siyasal medyasinin yiikselisine sebep olan bu durum
nesnel gergeklerle ilgilenmemektedir. Biiyiikafsar ve Ozgagla-
yan’m (2019, s. 47) altin1 ¢izdigi tlizere “haberde dogruluk ilkesi
gazeteciligin temel ilkelerindendir”. Bununla birlikte ¢alisma gos-
termektedir ki medyadaki yapisal doniigiime bagli olarak haberin
dogrulugu daha fazla siipheli hale gelmekte ve bu probleme ¢6ziim
yolu olarak haber dogrulama pratiklerine ciddi anlamda ihtiyag
duyulmaktadir.

Kisiye mahsus 6znel kabuller gibi 6nyargilar da rasyonel ikna edi-
ciligin onilindeki dnemli engellerden biridir. Kisi i¢in akil yiiriitme
stirecinde ilgili argiimanin gegerliligi ve saglamligin1 gérme kabili-
yetini ortadan kaldirir. Bir iddianin dayanak aranmadan kabulii
veya bir argiimanin temellendirilmesinde 6nyargilara dayali diisiin-
cenin kullanilmasi rasyonel ikna edicilikten uzak bir sonuca kap1
aralar. Her iki durumda da insani diistinme yanligina sevk ederek
dogrulardan uzaklagsmasina sebep olur. Bu nedenle onyargilar ir-
rasyonel ikna tekniklerinde iknacinin 6nemli araglarindan biri ola-
rak goriilebilir. Onyargilar insan zihninde kaliplasmis halde bu-
lunmasindan &tiirii oldukga islevsel bir 6zellik de gosterirler. Nite-
kim muhatabin1 ikna siirecinde 6nyargilardan istifade etmeye karar
vermis kaynak ¢ok fazla ¢caba sarf etmeye gerek duymaz. Muhatap
zaten pesin bir hiikiimle onu 6ncesinden kabul ettiginden iknacinin
ilgili onyargiyr hatirlatmasi yeterlidir. Onyargilar sdylemde tek
basina bir iddia olarak yer alabilecegi gibi bir iddiaya dayanak
olarak da kullanilabilir. Bu yoniiyle ciiriik ve gecersiz akil yliriit-
melerin etkili bir 6gesidir.
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Onyargilarla birlikte degerler de akil yiiriitme siirecinde benzeri bir
Ozellik gosterirler. Mesela kisinin sahip oldugu deger ozellikle
kisith bir ¢evre tarafindan benimseniyorsa bu degere dayali argii-
mantasyon problemli olabilmektedir. Ornegin séz konusu degeri
benimsemis bu ¢evrenin iiyesi bir kisi herhangi bir tartigmada de-
ger odakli bir ¢ikarim veya ciiriitme yaptiginda bunun saglamligi
stpheli hale gelmektedir. Rasyonel ikna edicilikte hatirlanacagi
tizere akil ylirlitmenin gegerli olmasi ve dnciillerin dogrulugu bir
zorunluluktur. Herhangi bir degere bagli olsa da gegerli bir akil
yiiriitme yapilabilir. Burada esas olan, 6zellikle tiimdengelimli akil
yuriitmede belirli mantik kurallarina riayet etmektir. Diger yandan
kendisinden bir sonuca varilan énermelerin dogrulugu deger yargi-
s1 gibi tiim kiiltlirlere veya tiim insanliga genellenemeyecek yapi-
larda tartismalidir®. Degerlere dayali argiimantasyonun evrensel
Ozellik tasimamasindan kaynakli bu problem ¢ogu anlasmazligin
da temelini olusturmaktadir. Bu gergek, irrasyonel ikna ile tam da
bu noktada bag kurmaktadir. Deger odakli arglimantasyonun her ne
kadar kendi i¢inde bir rasyonalitesi olsa da o deger yargisinin kabul
ettigi gercek bir baska ¢evrede kabul goérmedigi anda rasyonel
kuvveti tartigmal1 hale gelmektedir. Zira yeni ¢evre bu deger yargi-
sii1 ortaya konulan argiimanin dnciilleri olarak “dogru” kabul et-
medigi anda rasyonel ikna edicilikten de bahsedilemez. Perelman
ve Olbrechts-Tyteca (1971, s. 66) tam da bu sebeple, oldukea is-
levsel bir tasnifle onciilleri iki kategoriye ayirir. Ilk kategoride
evrensel hedef kitleye hitap ederken kullanilabilecek olgu, dogru
ve varsayimlara dayal argliman ¢ikis noktalar1 (Onciiller) yer alir.
Ikinci kategoride ise 6zel hedef kitle yer alir ki deger, deger yargist
ve locilerden olusan Onciiller kullanilir. Tahmin edilecegi iizere
rasyonel ikna edicilik icin ilk kategori ve irrasyonel ikna icin de
ikinci kategorinin tercihi yerinde olacaktir.

4 Degerler, degerler hiyerarsisi ve argiimantasyon iliskisi baglammda ayrmtili

bilgi i¢in bakiniz: Perelman, C., & Olbrechts-Tyteca, L. (1971). The New Rhe-
toric: A Treatise on Argumentation. London: University of Notre Dame
Press., s. 74-83.
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3. SONUC YERINE: IRRASYONEL ISTILA ve
ELESTIiREL DUSUNME MECBURIYETI

Platon, sofistlerin azili diismaniydi. Onlara defalarca agiz dolusu
sovmiistiir. Unlii eseri Gorgias’ta Sokrates’i konusturan Platon
(2018) sofistlerin ustas1 oldugu retorigin 0Oziinii “dalkavukluk”
olarak niteler (s. 27). Hatibin isi dogru ile yanlis1 ayirmak degil
dinleyenleri ikna etmektir der (s. 16). Platon sofistlere karsit bu
denli 6fkeliydi ¢ilinkii bir gergekligin farkina varmigti: “Harflerin
imar ediciliginden fazla yikicilig1” bulunmaktaydi. Bu yikiciligi ise
“kelam miilkiiniin efendileri” sofistler ¢ok etkili bir bi¢imde kulla-
nabilmekteydi (Duman, 2015, s. 117). Sofistlerin sozle yaptigi
gercekligi egip biikme igine (Aydogan, 2003, s. 193) felsefe diinya-
st hep karsi ¢ikmistir. Soziin ustalari olarak adlandirilan retorik
uzmanlar1 Antik donemden gilinlimiize degin agir elestirilere ugra-
mistir. Bu elestirinin haklilik pay1 hi¢ stiphesiz ytiksektir.

Daha 6nce de dikkat ¢ekildigi gibi yeni medya ve diger iletisim
teknolojileri retorige giic katarken hitabeti de olumlu yonde etki-
lemistir. Goriintiiniin giderek egemen olmaya basladigi medya
yapist yayginlasmaktadir. Internet teknolojisinin kullaniciya veri
girisi yapabilmesini saglayan 6zelligi medyada editoryal denetimi
ortadan kaldirmistir. Bunun dogal sonucu olarak kullanici, her bir
duyguyu ve diisiinceyi neredeyse sinirsiz bicimde paylasabilir ol-
mustur. Yalan haber artik 6nii alinamaz bir boyuta ulagmistir. Ge-
leneksel medyanin tiim kurumsal sorumlulugu artik kisisel kullani-
cinin ahlaki tutumuna terk edilmistir. Kisiler, mesela belirli meslek
ilkelerinden, is sahasindaki hukuki yaptirimlardan ve isletmenin 6z
denetiminden yoksun olarak veri akisinin etkin bir aktorii olabil-
mektedir. Internet hukukundaki bosluk dijital platformlarda dolan-
diriciliga, somiiriiye, siyasal manipiilasyona, tiiketiciyi aldatan
reklamlara ve hatta tehlikeli siyasi ve dini yapilanmalarin hizla
artmasina sebep olmaktadir.

Yeni medya diizeni, kisacasi topyekln bir “irrasyonel istila”ya
zemin hazirlamaktadir. Rasyonalitenin karsisinda irrasyonel olanin
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galip gelmeye basladigi yeni bir retorik ¢ag baslamaktadir. Bu
retorik ¢aga hitkmeden sinif hi¢ siiphesiz sofistlerdir. Sofistler tara-
findan akla kars1 yiriitiilen istila girisimi bagarili olmaktadir. Bu
istila, failleri adina bir zorunluluktur ¢ilinkii sofistin isi akil sahasi-
nin uzagmdadir. Onun isi safsatalar yoluyla akil ¢elmektir. Muha-
tabin rasyonel cihetten talebini akli zaafa ugratan muhakeme yan-
lislarina bagvurarak karsilar. Boylelikle sdylemin sézde akli yonii
giderilmis olur. Irrasyonel ikna siirecinde isin geriye kalan kismin-
da ise sofist miimkiin mertebe muhatabini1 duygular diinyasina hap-
setmeye calisir. Kimlik, mensubiyetler ve inanglar iizerinden ortak-
liklar kurar. Boylelikle giiveni ve yakinlig tesis ederek iknay1 ko-
laylagtirir. iste bu sebeple aklin sahasi istila edilmek zorundadir.
Akil tarafindan gelen her bir soru veya makul bir diisiince tesis
edilen sofistge diizeni tehdit eder. Muhatabin sorgulamamasi gere-
kir. Bunun i¢in irrasyonel dilin {liretimi aksamamali ve devamli
canli tutulmalidir.

Le Bon’un fikirlerini “yeni medya” olgusunu goz dniinde bulundu-
rarak yeniden analiz etmeye ihtiya¢ vardir. Nitekim yeni retorik
caginda “kalabaliklarin irrasyonel istilasi” zihniyet doniisiimiiniin
yeni bir yansimasi olarak okunabilir. Buna bagl olarak, irrasyonel
istilanin dengesiz yayilimini engelleyecek tedbirler iizerinde diisii-
niilmelidir. Bu kapsamda, devlet, sirket ve sivil toplum kurulusla-
riin isbirligi ve kendi sorumluluklarindaki alanda yapacagi calis-
malar dnemli adimlar olabilir.

Sirketler, 6zellikle sosyal medya sirketleri konuyla ilgili sorumlu-
luklarin1 yerine getirmeli ve probleme dair daha hassas olmalidir-
lar. Her ne kadar bu amaca yoénelik diizenlemeler yapilsa da prob-
lem devam etmekte ve bu hassasiyetin biitiin dijital mecraya ya-
yilmadig goriilmektedir. Ornegin Twitter, politikalar1 geregi mec-
ranin manipiilatif kullanimin1 yasaklamaktadir (Twitter Yardim
Merkezi, 2020). Hatta ilgili politikanin ihlaline bagli olarak 2020
yilinin Haziran ayinda i¢inde Tiirkiye’nin de bulundugu 32 binden
fazla hesab1 “devletle baglantili” bulundugu gerekgesiyle kapatti-
gin1 agiklamistir. Kapatilan hesaplarin tiimiiniin Twitter’in manipii-
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lasyon politikalarini bir sekilde ihlal ettigi belirtildi (Sputnik Haber
Tiirkiye, 2020). Yine bu politikayla iligkili olarak Twitter, Kovid-
19 salginina yonelik yaniltict mesajlan isaretleyecegini duyurdu
(BBC News, 2020). Bu kapsamda yaniltic1 bilgi, ¢eliskili ve heniiz
dogrulanmamis iddialar1 farkli renklerle etiketlemistir (Twitter
Blog, 2020). Ne var ki yazili kurallara ve yaptirimlara ragmen de-
netimin Dbiitliniiyle saglanamadigi ve ihlallerin engellenemedigi
belirtilmelidir.

Twitter ile birlikte manipiilasyonun bir diger mecrast Youtube’tur.
“Ileri diizey teknoloji {iriinii olan yazilimlarin ve programlarin kul-
lanilmasiyla, ger¢eginden ayirt edilmesinin son derece zor oldugu
tamamen uydurma igerikler, dijital platformlar {izerindeki en biiyiik
tehlikelerden birini olusturmaktadir.” Bu baglamda bilgi kirliligi-
nin ve medyada dezenformasyonun bir tiirii olarak video sahtecili-
ginin geldigi nokta dikkat ¢ekicidir (Biiyiikafsar, 2020, s. 82).
“Bugiin kimsenin haberinin dahi olmadig1 bir miizik videosu 90
milyon tiklanmis gibi” gosterilebilmektedir (Ergin, 2020). Diger
taraftan siyasi ve ticari manipiilasyonla birlikte biyoenerji gibi bir
sO0zdebilim alani iizerinden ¢ikar elde etmek ve tanitim yapmak
adina onlarca sézde sifac1 Youtube’u ¢ok rahat bir sekilde kullani-
labilmektedir (Caliskan, 2020). Youtube, Ornegin manipilatif
medya igeriklerini, insanlar1 tuzaga diisiiren kullanimlari, segmene
baski iceren ve onu yanlis yonlendirme gayesi giiden iddialarin
paylasimini yasaklamaktadir (YouTube Help, 2020). Buna ragmen
Youtube igeriklerinde siddet, yanlis bilgi, manipiilasyon, rahatsiz-
lik ve zarar verici kotiiye kullanim hala devam etmektedir. Hatta
bu gercekligin farkinda olan sirket, uygunsuz videolarla miicadele
etmek {lizere gegmiste 10 bin kisiyi ise alacagini duyurmustur
(Oguz, 2020). Tiim bunlara ragmen Twitter’da oldugu gibi alinan
tedbirlerin yeterli gelmedigi ve problemin devam ettigi goriilmek-
tedir.

Bir diger dnemli sosyal medya mecrasi olan Facebook’a “Camb-
ridge Analytica Skandali” nedeniyle 5 milyar dolar gibi biiyiik bir
ceza kesilmistir. Cambirdge Analytica tiiketici ve segmen davranig-
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larin1 degistirmek isteyen ig diinyasi ve siyasi partilere hizmet ver-
mek lizere kurulmus bir sirkettir. Sirketin 50 milyon Facebook
kullanicisinin derlenmis kisisel verisini elde ettigi one siiriilmiistiir.
Kurumun bu veriyi manipiilasyon maksath kullandigini ifsa eden
Christopher Wylie, Cambridge Analytica’nin kurdugu bu diizenegi
“tam tesekkiillii propaganda makinas1” olarak tanimlamistir. Ciinkii
secim sonuglarint dngorebilecek ve segmen tercihlerini etkileyebi-
lecek giiglii bir yazilim kullaniliyordu. Sirketin ABD’de Donald
Trump’m bagkan secilmesinde ve Ingiltere’nin Avrupa Birli-
gi’nden ¢ikisinda etkili oldugu belirtilmistir (BBC News Tiirkge,
2020). Facebook ilkeleri ve kullanim kosullarinda yaniltict ve yon-
lendirmeci kullanimin yasaklanmis (Facebook Policies, 2020) ol-
masina ragmen bu ve bagka skandallarin yasandigi bilinmektedir.

Sosyal medyanin en biiyiiklerinden Twitter, Facebook ve Youtube
Ozelinde aktarilan tiim ornekler sunu gdstermektedir: Sirketlerin
belirledigi kural ve ilkeler medyada yayilan irrasyonel diigiince,
tutum ve davraniglarin Oniinii almaya tek basina yeterli degildir.
Gergekei ilkelerin yani sira uygulanabilir kurallar ve 6zdenetimi
saglayan mekanizmalarin tesisi elzem durmaktadir. Buna ek ola-
rak, asagida da deginilecegi gibi devlet, sirket ve STK’larm icinde
bulundugu iiglii bir isbirligi sarttir.

Sirketlerin tek basina problemi ¢éziime ulastiracak giigte olmadik-
lar1 yukaridaki orneklerden agik olarak goriilmektedir. Buna bagl
olarak devletlerin bizatihi kendisi mutlak surette internet hukuku
iizerinde sistematik diizenlemeler yapmalidir. Eksik alanlarda ka-
nuni diizenlemenin yaninda siirekli gelisen iletisim teknolojilerine
bagl olarak giincelleme bir zorunluluk olarak durmaktadir. Tiirki-
ye’de 2020 yilinin yaz aylarinda tartisilan 5651 sayili internet ya-
sasinda degisiklik ongéren 7253 sayili kanun 29.07.2020 tarihinde
TBMM’de kabul edilmistir. flgili kanunun gerekcesindeki su ifade-
ler oldukca dikkat cekicidir: Sosyal medya sirketlerinin “...elde
ettikleri milyarlarca dolar gelire ragmen, kisilerin haklarinin ko-
runmasit noktasinda ihtiya¢ duyulan onleyici ve koruyucu meka-
nizmalar: gelistirmedikleri ya da etkin kullanmadiklar: veyahut
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devletin hakl taleplerine direng...” gosterdikleri gozlemlenmekte-
dir (Diilger, 2020). Esasinda Tiirkiye Cumhuriyeti yasama organi-
nin da dikkat ¢ektigi ve yasal diizenlemeye ihtiyag duyulmasina
gerekee gosterdigi husus yukaridaki tespitle uyusmaktadir. Soyle ki
sirketler s6z konusu probleme tek bagina ya kars1 koyamamakta ya
da koymak istememektedirler. Bu sartlar altinda kisi haklarinin
korunmasi noktasinda devlet denetimi ka¢inilmaz durmaktadir.

Devlet eliyle uygulanabilecek bir diger 6nemli politika ise elestirel
diisiinme ve medya okuryazarlig1 egitimlerinin formel egitim sis-
temi i¢inde yayginlastirilmasidir. Elestirel diisiinme egitimi bireye
dogru diisiinmenin ilkelerini 6gretecegi gibi irrasyonel olan1 tanima
kabiliyeti de kazandiracaktir. Bu kabiliyetin kazanim1 bir tercihin
Otesinde kendini “mecburiyet” olarak sunmaktadir. Nitekim giinii-
miizilin iletisim diizeni, kisiyi kars1 koyamayacag1 bir mesaj akisina
(mesaj bombardiman1 ya da mesaj istilas1 da denebilir) maruz bi-
rakmaktadir. Medya okuryazarligi egitimi ise benzer sekilde medya
mesajlarini sorgulayan ve genel olarak medya sisteminin igleyisini
bilen bireylerin yetigsmesini saglayacaktir. Medya yapisini, isleyisi-
ni ve amaglarmi genel anlamda kavramig birey medyadan gelen
mesajlar karsisinda bir biling gelistirecektir. Bu biling yalan habe-
rin, dolandiriciligin, siyasi ve ticari yonlendirmelerle kisinin ¢ikar-
larina aykir her tiirlii manipiilasyonun da 6niindeki en 6nemli “set”
olacaktir. Metaforik bir anlatimla bu biling, sel suyunun yikici
giicli karsisinda zihinsel bir barikat islevi gdrecektir. Ornegin bir
yalan haberin dakikalar i¢inde milyonlarca kisi tarafindan paylasi-
minin Oniine gecilebilecektir. Medya okuryazarlig1 sayesinde geli-
sen biling manipiilatif mesajlara kars1 kisileri siipheci kilacaktir.
Bunlara ek olarak, 6zellikle temel egitim diizeyinde miinazara ge-
leneginin egitim sistemi i¢inde yeniden canlandiracak politikalarin
benimsenmesi yararli olacaktir.

Son olarak, irrasyonel istilaya karsi toplumsal biling diizeyinin
ylkselmesi gerekmektedir. Bu konuda en 6nemli vazife ise sivil
toplum kuruluslarina diismektedir. Medyanin insan psikolojisi,
sosyal iliskiler ve saglik iizerindeki olumsuz etkilerine, medya
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sisteminin manipiilatif isleyisine yonelik toplumun farkli kesimle-
rinde egitimler ve sosyal sorumluluk projeleri hayata gegirilmeli-
dir. Devletin formel diizeyde organize ettigi elestirel diisiinme ve
medya okuryazarligi egitimleri sivil toplum kuruluslar tarafindan
enformel boyutuyla saglanmalidir.
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