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Ozet

Halkla iliskiler yéntemlerinden biri olan propaganda, tek yénlii bir modele
dayanmakta olup, hedef kitle tarafindan yorumlanmadan kabul edilmektedir. Mesajlari kisa
siire icinde tek tarafli olarak bireylere iletme ve onlarin diisiincelerinde degisime yol agma
cabasi icinde olan propaganda, bireylerin kendilerine yénlendirilen mesajlari herhangi bir
yoruma tabi tutmaksizin kabul etmelerinden dolayi bir ikna siireci olarak ele alinabilmektedir.
Siyah, beyaz, gri olarak cesitlilik gésteren ve bireyleri énceden saptanmis bir bakis agisina
yénlendirmeyi hedefleyen propaganda, bu hedefini bireylerin duygularini ve ényargilarini
etkileyebilecek olan imajlar ve sloganlar araciligiyla gergeklestirmektedir. Sarf edilen bitiin
bu c¢abalar sonucunda amag¢ hedef kitlenin tutum ve davranislarinin degismesi olarak
belirtilebilmektedir. Hedef kitlenin ikna olmasinda ve ikna olmasi beklenen bireylerde tutum
degisimi yaratilmasinda duygusal, davranissal ve bilissel siiregler etkili olmaktadir. Bu
calismada bilissel siiregleri ele alan ve ikna edici iletisim modellerinin icinde yer alan ve bu
modellerin en énemlilerinden biri olan ayrintilandirma olasiligi modeli detayli bir sekilde
agiklanarak, bu modelin propaganda ile iliskisi kavramsal bir cergevede ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, ikna, Ayrintilandirma Olasiligi Modeli

THE PLACE OF PERSUASION IN PROPAGANDA
Abstract
Propaganda, which is a method of public relations, is based on a unidirectional model
and is accepted without the interpretation of the target group. Propaganda, which attempts
to rapidly transmit messages in a unidirectional manner to individuals and to create change
in their thoughts, can be handled as a process of persuasion since individuals accept the
messages transmitted to them without interpreting them. Propaganda which is varying as
black, white and gray, has the intention of manipulating individuals to predetermined point
of view can achieve this aim via some images and slogans. As a result of these efforts it is
aimed to change the target group’s attitudes and behaviours. Emotional, behavioral and
cognitive processes are effective in persuading the target group and creating a change in
attitude in these individuals. In this study, the elaboration likelihood model, which deals with
cognitive processes and falls within the persuasive communication models and one of the
most important of these models, will be explained in detail and its relationship with
propaganda will be approached within a conceptual framework.
Key Words: Propaganda, Persuasion, Elaboration Likelihood Model
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Giris

Gegmisten ginimuize her alanda kullanilan propaganda calismalarinin
Almanya’da Hitler, Cin’”de Mao, Sovyet Rusya’sinda Stalin vb. birgok iktidar
tarafindan yogun olarak politik alanda kullanilmasindan 6tirl propaganda hep
siyasi bir kavram olarak zihinlere kazinmistir. Halbuki bir fikri yaymak igin yapilan
iletisim ¢alismalari olarak tanimlanabilen ve poster, brosiir, radyo, televizyon gibi
her gesit medya araciyla yapilabilen propaganda din, ekonomi gibi bircok alanda
kargimiza gikabilmektedir.

Bir halkla iliskiler sureci olan propaganda tek yonlu iletisim modeline
dayanmakta olup, iletilen mesajlarin hedef kitle tarafindan yorumlanmaksizin kabul
edilerek hedef kitlenin duygu ve davraniglarinin degisimine sebep olmaktadir. Her
ne kadar ikna ve propaganda bazi kaynaklarda birbiri ile bagimsiz kavramlar olarak
ele alinsalar da propaganda mesajin yorumlanmadan oldugu gibi kabul edilmesi
ozelliginden dolayi gizli bir ikna sireci olarak tanimlanabilmektedir.

Genel olarak kaynaginin belli olmasi, olmamasi ya da yalan kaynak olmasi ve
iletilen mesajin gercek, yalan ya da rivayet olmasina bagh olarak beyaz, gri, siyah
olarak tilrlere ayrilan propaganda literatiirde baska tirleriyle de karsimiza
cikmaktadir. Tarihte c¢ogunlukla siyasal iktidarlarin savas vb. donemlerde
propagandayi kullanmalari, kavramin olumsuz olarak algilanmasina neden
olmugtur.

Politik alanda psikolojinin sahip oldugu 6nemli yer Freud’dan giinimize
kadar ifade edilmektedir. ikna psikolojisini esas alan ve “bireyin kendine ya da
cevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu, ya da olaya karsi deneyim, bilgi,
duygu ve gildilerine dayanarak orgltledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir
tepki &n egilimi” (inceoglu, 2011: 22-23) olarak tanimlanan tutumlarin degisimini
amaglayan propaganda da ikna edici bir iletisime maruz kalan bireylerin, tutumlarin
ne yonde degistigini 6lgimleyen calismalardan biri olan ve ikna edici iletisime
maruz kalan bireyin bilgiyi isleme, analiz etme ve anlama olasiligini ifade eden Pett
ve Caccioppo’nun Ayrintilandirma Olasiligi Modeli ikna etme stratejilerinin en
o6nemlilerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Kagitcibasi, 2006: 178-180)

Propaganda Kavrami

Latince “yeni bir bitki olusturmak igin dikilmek tzere kesilmis dal” anlamina
gelen propagare fiilinden tiiremis olan propaganda, iletisim alaninda belirli bir fikrin
kamuoyunun zihnine vyerlestirilmesi olarak ifade edilebilir (Maigret, 2011: 72;
Kumbkale, 2007: 137). GUnumiuzde her ne kadar propaganda kelimesi duyuldugunda
ilk akla gelen Nazi Almanya’si ve Hitler olsa da propagandanin tarihgesi ¢ok daha
eskilere dayanmaktadir.

Antik Yunan ve Roma Donemi’nde yapilan bircok ¢alisma propaganda niteligi
tasisa da gerceklestirdigi eylemi ilk defa propaganda olarak nitelendirenin 1622
yilinda Roma Katolik Kilisesi tarafindan olusturulan ve ‘““Protestanligin yikselisi ile
miicadele” icin Congragatio de Propaganda Fide olmasi, Roma Katolik Kilisesi
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Devleti’'ni propagandanin tarihinde ilk siraya oturtmaktadir ve 18. yy.’da bilinen
kullanimina gelinceye kadar da kilise tarafindan kullanilmaya devam edilmistir
(Bektas, 2007: 144-146; Lilleker, 2013: 223).

Amerikan Kiltiir Mirasi Dili S6zIUgu tarafindan “belirli bir doktrini sistematik
bir sekilde yaymak” bigiminde tanimlanan propaganda (Pratkanis ve Aronson,
2008: 304) gecmisten gliniimlze gerek siyasal, gerek dinsel, gerek ekonomik her
cesit iktidarin topluma gilic gésterme araci olarak kullanmaktadir (Glingér, 2011:
295). Propaganda da ““dis” yaratmaya yoénelik otoriter Uslubu olan farkl bir dil
kullaniimaktadir. Hedef kitle, yaratilan bu dis cergevesinde tek tarafli ve yogun bir
bicimde gonderilen mesaji yorum yapmadan algilaniimasi istenildigi gibi kabul
etmektedir (Aziz, 2007: 15-16). Bir diger taraftan Noam Chomsky propagandanin
“riza Uretimi” gerceklestirerek halkin istemedigi bir seyin halka kabul
ettirilebilmesinin mimkin oldugundan s6z etmektedir (Chomsky, 2008: 3). “Cok
sinsi ve hos olmayan niteliklerine ragmen kitleleri elde etmedeki giicli ve basarisi
nedeniyle propaganda, psikolojik savas uygulamalarinin en etkin, en yaygin ve
degismez silahi olarak kullanilmaktadir’” (Kumkale, 2007: 138).

Propaganda ile ilgili yapilan tanimlar dogrultusunda propagandanin
ozelliklerini su sekilde siralanmaktadir;

e Duygulara basvurur ve soyut kavramlardan kagmaktadir.

e Herkesin anlayabilecegi bicimde basit olmak zorundadir.

e Mesaj slogana doniisebilir.

e  Sirekli olarak tekrar edilir.

o Klise ifadeler kullanilir.

e Konu tek yonla anlatihr.

e  Olumsuz tepki yaratmak icin diismani hedef gosterir.

e Araliksiz elestiride bulunur ve rakiplerine saldirir.

e Bireyleri ya da olaylari nitelendirmek icin 6zgln ifadeler ya da sloganlar
kullantlir.

e inanildigi ve etkili oldugu siirece propaganda dgelerinin dogru ya da yanlis
olmasi 6nem tagimamaktadir.

o Kisilerin duygusal tepkilerini harekete gegirir.

e Duygusal tepkileri elde etmek icin gorsel ya da yazili kiltlirel semboller
kullanir (http://www.physics.smu.edu/~pseudo/Propaganda/).

Propaganda Dobb tarafindan ‘“‘maksath’” (intentional) ve ‘‘maksatsiz”
(unintentional) olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Maksatli propagandada
kamuoyunu ikna etme yoninde propaganda calismasi yapan propagandaci
gerceklestirdigi eylemleri farkinda olarak yapmaktadir ve bundan dolayr da bu
propaganda tiiri Dobb tarafindan maksatli propaganda olarak nitelendirilmektedir.
Propagandacinin gercgeklestirmekte oldugu eylemlerin toplumsal etkileri hakkinda
bilinci olmamasi durumunda gercgeklestirilen propaganda tiirli ise maksatsiz olarak
ifade edilmektedir (Bektas, 2007: 150-151).
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Propaganda tirleri Dobb tarafindan her ne kadar ikiye ayrilsa da, bilimsel
¢alismalarin genelinde beyaz, siyah ve gri olmak Uzere Uge ayrilmaktadir (Tarhan,
2006: 37-44; Bektas, 2007: 150; Kumkale, 2007: 139-144; Cull ve digerleri, 2003: 41;
Ozsoy, 1998: 20-22)

Beyaz propaganda: Agik propaganda olarak da bilinen beyaz propaganda,
kaynagl resmi ve belli olan, dogru haberleri kullanarak hedef kitleyi dogru
bilgilendiren propaganda turtdir. Kaynagini belirtmesi baglaminda seffaftir. Beyaz
propagandada gergek haberlerin hi¢ carpitiimadan verilmesinden dolayi yalan
kullanilmasi  durumunda kaynaga olan glven sarsilmaktadir. Gergek bilgi
vermesinden otirid hedef kitlede glven olusturarak karsi tarafin mesajlarini
cliritmede basari saglamaktadir. Mesaj, hedef kitleyi ideoloji ya da rejimin
Gstinltgl ya da dogrulugu konusunda ikna etmeye yoneliktir.

Siyah propaganda: Ortiik ya da sinsi propaganda olarak da adlandirilan siyah
propagandada, gercek kaynagin disinda bir diger kisiden ya da yerden c¢iktigini iddia
edilerek gercek kaynagin kimligi gizlenmeye calisiimaktadir. Siyah propagandada
sadece kasitli bir garpitma yoktur. Kaynagin kimligi genellikle gizlidir ya da dogru
degildir. Siyah propagandada yalan haber ve rivayetler yer almaktadir. Gergek
kaynak hedef kitle tarafindan bilinmediginden hedef kitle ¢ok kolay bir sekilde etki
altina alinabilmektedir.

Gri propaganda: Bir diger ismi ile bulanik propaganda olan gri propagandada
kaynak ne beyaz propagandadaki gibi aciktir ne de siyah propagandadaki gibi
gizlidir. Kaynagi belli olmayan gri propagandada mesajlarin dogru ya da yalan olup
olmadigl belirsizdir ¢lnku gercek bilgi ile yalan bilgi homojen bir hal almistir.
Rivayetlerin de kullanildigi gri propagandada bilginin kimden geldigi
bilinmemektedir. ““Hadiseler ¢arpitilarak sunulur. Miibalaga ve yalana ok yer verir.
Kaynagin tespiti dinleyicilere birakilmistir. Olumlu bir seyi golgelendirerek degerden
disirmeye c¢alisir. Bu propagandada verilecek haberin ilgi ¢ekici ve zihinleri
kurcalayacak tiirde olmasina dzen gdsterir” (Ozsoy, 1998: 22).

Belirli bir fikrin kamuoyunun zihnine yerlesmesi olarak ifade edilen
propagandanin hedef kitleyi ideolojinin ya da rejimin Gstlinligline inandirmaya
calistigl ve bu sekilde bireylerin dusiincelerini, tutum ve davranislarini etkilemek
amaciyla onlari ikna etme gabasi iginde oldugundan s6z edilebilir.

Pratkanis ve Turner ise c¢alismalarinda propaganda ve iknayl mesaji
tasarlamada kullanilan miizakere yoniinden ayri tutmuslardir. iknayi, karmasik
problemlere daha iyi ¢oziimler bulmak icin miizakere etme, tartisma ve secenekleri
dikkatli bir sekilde degerlendirme olarak ele alirken, propagandayi daha merkezi bir
yaplya sahip, bireylerin duygularini ve 6n yargilarini etkilemeye dayali olan bir ikna
cabasi olarak ele almislardir. iknada ¢dziim arayisinda liderin katilimi olurken,
propagandada halk tabakasinin secgkinler tarafindan manipilasyonu oldugundan
s6z etmislerdir (Pratkanis ve Turner, 1996: 190-191).
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Hedef kitlenin etkili bir iletisim ile karsi karsiya kalmasi durumunda
bireylerin ikna olmasinda ve tutumlarinda degisim olusmasinda duygusal,
davranissal ve biligsel siireglerin etkili oldugundan s6z edilebilir. Bu baglamda ele
alindiginda bilissel siiregleri igine alan ve ikna edici iletisime katkida bulunan gesitli
modellerden en 6nemlilerinden biri ayrintilandirma olasiligi modelidir.

Propaganda ve iknada Ayrintilandirma Olasiligi Modeli

Mesajlarin yogun bir sekilde hedef kitleye otoriter bir Uslupla aktariimasi
olarak tanimlanan propaganda kavraminda, verilen mesajlarin sorgulanmadan ve
yorumlanmadan tartismasiz bir sekilde kabul edilmesi ve onaylanmasi
beklenmektedir. Propagandada mesajlar kisa sire iginde tek tarafli olarak
iletilmektedir (Aziz, 2007: 15). Propaganda, bireylerin duygularini ve 6nyargilarini
etkileyen imajlari ve sloganlari kullanarak bu bireyleri dnceden saptanmis bir bakig
acisina yonlendirerek distincelerinde degisime yol agma cabasi icindedir (Pratkanis
ve Turner, 1996: 190). Hedef kitleye iletilen bu mesajlar sonrasinda propaganda
mesajinin, hedef kitlenin tutum ve davranislarini degistirmesi beklenmektedir (Aziz,
2007: 15).

Tutum, kisinin nesne, kisi ya da olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz tepki
verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 157; islamoglu ve
Altunisik, 2003: 135). Solomon (1994) ise ¢alismasinda tutumu, kisilerin nesneler ya
da konular hakkindaki siuregelen, genel degerlendirmeleri olarak tanimlamistir.
Tutumlar, zihinsel temele (Wilkie, 1994) dayalidir, psikolojik sireglerin sonucu
olusmaktadir ve dogrudan gozlemlenememekte olup, bunlardan kisilerin
soyledikleri ve yaptiklari sonucu bir anlam g¢ikarilmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
1997: 234).

Tutumlar, olumlu, olumsuz ya da belirsiz olabilmektedir. Ozellikle giigli
duygular iginde sakli olan olumlu ve olumsuz tutumlar kisilerin harekete gecmesine
ya da hareketten kaginmasina neden olmaktadir. Ornegin, sigara igmeye karsi
olumsuz bir tutum, genclerin sigarayl denemesini engelleyebilmektedir (Wells,
Moriarty ve Burnett, 2006: 114). Tutumlar, kisinin nesne hakkinda sahip oldugu
bilgi, dislince ve inanglarini kapsayan bilissel boyut; kisilerin nesneye ydnelik
duygulari ve hislerini ifade eden duygusal boyut ve duyusal ve bilissel bilesenlere
uygun olarak nesne ya da olaya karsi tepki gosterme ya da cevap verme egilimini
yansitan davranissal boyut olmak Uzere li¢ bilesenden olusmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2007: 159; islamoglu ve Altunisik, 2003: 136-138; Wikie, 1994: 282; Solomon,
1994: 149).

“Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve
davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu yansitir. Dolayisiyla da
tutumun olusmasi igin s6z konusu li¢ 6ge arasinda orglitsel ve uyumlu bir iliski ve
esglidiim olmak zorundadir “(inceoglu, 2011: 30). Duygusal ve bilissel bilesenler
strekli bir etkilesim icindedir, iki bilesen birbirinden farkh olarak disinilse bile
birbiri ile son derece iliskilidir (Srull, 1983: 520). Bu baglamda gerek yeni bir tutum
olusumu gerekse mevcut tutum degisimi icin bu (g bileseni kapsayan butinlesik bir
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calismanin yapilmasi gerekmektedir (Babir Tosun, 2010: 369). Bireyin tutumunu
degistirebilmesi, diger bir deyisle bireyin propagandanin gorisiinii kabul etmesi igin
propagandanin etkili bir iletisimle yapilmasi gerekmektedir. Etkili iletisimi saglamak
icin de kaynak, propagandanin mesaji (iletisim), mesaji alan (hedef) ve ortam gibi
farkh faktorler 6nem tasimaktadir (Kagitgibasi, 2006: 183) Propagandanin tek yonli
bir iletisim cabasi olmasi ve amacinin hedef kitlelerde inang, tutum ve davranis
degisikligi yaratmak oldugu dikkate alindiginda; propagandanin hedef kitlelerdeki
bu degisimi saglamak icin bir ikna gabasi icinde oldugundan s6z edilebilir.

ikna ile ilgili gerceklestirilen ¢calismalarda, bireylerin iknaya iliskin duyarliligini
ortaya cikarmak icin kaynak, mesaj, alici, kanal ve baglamsal faktorlerin (ortamin)
iknayi nasil etkiledigi tespit edilmeye calisiimistir. iknaya iliskin farkl arastirmalarda
arastirmacilar ¢ok sayida kuram ve veri elde etmis olsalar dahi geleneksel
degerlerin neden tutum degisikligi yarattigina iliskin ¢ok fazla gorls birligine
ulasamamislardir (Petty ve Cacioppo, 1984: 669).

ikna edici iletisimin gelisimine yardimci olan c¢ok sayida strateji
bulunmaktadir. Bu stratejilerden en popiller olanlarindan biri de Petty ve
Cacioppo’nun gelistirdigi ayrintilandirma olasiligi modelidir. ikna edici iletisimin
etkinligini anlamaya yardimci olan bu modelin temel 6nermesi; mesajin gicline
dayandirilan tutum degisikliginin, bir konunun ya da arglimanin ne derece
ayrintilandirildigina bagh olarak degistigi seklindedir (Jones, Sinclair, Courneya,
2003: 180).

Petty ve Cacioppo calismalarinda ikna edici iletisim etkinliginin temelini
olusturan 6geleri diizenlemek, siniflandirmak ve anlamak igin tutum degisimine
iliskin genel bir model ortaya atmislardir. Bu modele gére ikna olmaya iliskin
merkezi ve gevresel olmak Uzere iki yol bulunmaktadir. Birinci yol olan merkezi
yolda bireyin sunulan mesaji dikkatli bir sekilde diisinmesi iknanin merkezi yoldan
gerceklestigini gostermektedir. Cevresel yolda ise, bireyin kendine sunulan mesaji
islemesi yerine bir ipucunu degerlendirmesi (6r: mesajin kaynagi vb.) sonucu ikna
olusmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986: 125).

Birey, eger kendisine mesaj verilmesi durumunda bu mesaji dikkatlice
dinliyor ve bu mesaj hakkinda dusiniyor ise mesaj merkezi yoldan
gerceklesmektedir. Bu durumda kisi mesaji degerlendirerek kendi duisiincesi ile
uyusup uyusmadigl konusunda bir yargiya varmaktadir. Bu durumda tutumdaki
degisim bireyin bilissel cabasi sonucu olugsmaktadir (Kagitgcibasi, 2006: 179). Dikkatli
bir inceleme ile mesaj argiimanlari inandirici ve ikna edici bulunularak istenen
distinceler saglanmaktadir ve bu dogrultuda tutum degisikligi meydana
gelmektedir. Ancak argimanlarin zayif ve dogru olmadiginin anlasiimasi
durumunda ise, birey aksi goriise sahip olup, kabul edilmesi beklenen mesaja karsi
direnecektir (Petty ve Cacioppo, 1984: 70).

Diger taraftan bireyin mesgul olmasi, konuya ilgi duymamasi ya da benzer
nedenlerden 6tirl mesaj ile ilgili dislinememesi ya da diisiinmek istememesi ise,
iknanin gevresel yolla gerceklesmesine neden olmaktadir. Bu durumda cgevresel
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yolla iknada, kisi cok az bilissel ¢caba sarf etmektedir ve cevresel ipuglari bireyde
tutum degisikligine neden olmaktadir. Bireydeki tutum degisimi mesajin kaynaginin
prestiji, gvenilirligi, begenilmesi ya da mesajin iletilme sekli gibi cevresel ipuglarina
baghdir (Kagitgibasi, 2006: 179). Bu baglamda tutum degisikligi, bireye sunulan
arglimanlar hakkinda bilissel bir caba sarf etmeksizin ve genis ¢apli bir diisinme
gerceklestirmeksizin; uzman, begenilen vb. kaynaktan olusan cevresel ipuglari
aracihigiyla olusmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1984: 70).

Politikacilar ve reklamcilar da propagandasini yaptiklari goériise iliskin ilgi
cekmek amaciyla birtakim olaylar tasarlamaktadirlar. Tasarlanan bu olaylar simge
olarak kampanyalarda oy veren vatandaslar ve tiiketiciler tarafindan ipuglari olarak
kullanilmaktadir.  Ornegin, George Bush’un 1988 vyili baskanlik segim
kampanyasinda cesitli suclar islemis olan siyahi adam Willie Horton’un kampanya
reklaminda yer almasiyla irkgi duygular Uzerine oynanmistir ve kampanyada
Bush’un sug¢ konusuna sert yaklasimi simgelenmeye calisiilmistir (Pratkanis ve
Turner, 1996: 192). Bu baglamda propagandada vurgulanmak istenen goris
bireylere belirli simgeler araciligiyla sunulmaktadir ve bireyler bu ipuglarindan yola
cikarak mesaji cevresel yoldan isleme sokmaktadirlar.

Bireyin mesaji isleme siirecinde merkezi yolun mu g¢evresel yolun mu
kullanilacagi, bireyin motivasyonu ve mesaji isleme yetenegi ile iliskilidir. Mesaji
alan bireyin mesaji isleme motivasyonuna ve mesaji isleyebilecek yetenege sahip
olmasi durumunda merkezi yol, mesaji isleme motivasyonunun ya da/ve mesaj
isleme yeteneginin disik olmasi durumunda ise gevresel yol tercih edilmektedir
(Bless ve digerleri, 1990: 332).

Motivasyon, mesaji alanin ilgilenim seviyesi ile iliskilidir. Bireyin ilgilenim
seviyesinin yiksek olmasi durumunda birey konu ile ilgili dislinmeye motive
olmaktadir ve merkezi yol ile argimanlari sistemli olarak inceleyerek mesajlari
islemektedir. Diger taraftan, dusuk ilgilenimin olmasi durumunda bireyin mesaj
argimanlarina odaklanmak igcin motivasyonu dusiiktiir. Kisi mesaj hakkinda
disiinmek igin fazla zaman  harcamamaktadir. Mesajlari islerken, iletisimin
dnemine dikkat etmeksizin cevresel yolu tercih etmektedir. ilgilenim seviyesinin
yani sira, bireyin mesaji islemeye yoénelik bilissel caba sarf etmeye yiksek
motivasyonunun olmasi, tartisilacak argimanlari dikkatle incelemeye motive
olmasi ve bilissel galismalara iliskin ihtiyaci olmasi diger motive edici faktorler
arasinda yer almaktadir (Perloff, 2002: 130-135). Bu baglamda ele alindiginda,
propagandaya maruz kalan bireylerin de propaganda ile iletiimek istenen goériise
ilgilenimlerinin yiiksek olmasi durumunda bilissel bir caba sarf ederek merkezi yol
ile mesajlari islediklerinden s6z edilebilir. Aksi taktirde propagandanin iletmek
istedigi gorise karsi ilgilenimi dlsik olan ya da ilgilenimi olmayan bireylerin
propagandanin kaynagi gibi ¢evresel ipuglarini kullanarak dislk ayrintilandirma ile
daha az bir bilissel ¢caba harcayarak propaganda ile iletilen mesaji isleyecegi
soylenebilir.

41



Sevda DENECLI, Ceyda DENECLI

Bireyin mesaji isleme siirecinde motivasyonun disinda diger belirleyici faktor
de bireyin mesaji isleme yetenegidir. Bireyin mesaji isleme yetenegini arttiran ya da
engelleyen durumlar séz konusu olabilmektedir. Ornegin bireyin aklinin karismasi
mesajl isleme yetenegini azaltabilmektedir. Bireyin konu hakkinda bilgi sahibi olup
olmamasi da diger 6nemli etmendir. Birey konu hakkinda bilgi sahibi ise, mesaji
dikkatli ve ustalikla isleyebilmektedir. Bu nedenle mesaj isleme slrecinde konu ile
ilgili bilgi sahibi olan birey mesaji merkezi yol ile konu hakkinda bilgisi az olan ya da
bilgisi olmayan birey ise mesaji cevresel yol ile islemektedir. Cogu zaman cevresel
yolu izleyerek mesaji isleyen bireylerin iknaya daha uygun olduklari gorilmektedir
(Perloff, 2002: 130-135).

Bazl goruslere gore, propagandada ipucu olarak kullanilan simge ve imajlar
ikna Gzerinde etkili kaynaklar olarak ele alinmaktadir. Ancak Pratkanis ve Turner
(1996) simge ve imajlarin bireyleri ikna Uzerinde etkili olduguna inanmalarina
ragmen; propagandada kullanilan simgelerin her zaman liderin tepkisiyle iligkili
olmamasi, kitle medyasinin mesajlari izleyicilere siizgegten gegcirerek iletmesi
nedeniyle bazi simgelerin bu izleyicilere ulasamamasi, medyanin bazi simgeleri
secerek bu simgeleri halka iletmesi nedeniyle kamuoyunu manipiile edebilmesi ve
bireylerin diger kisilerden olumlu degerlendirmeler alarak glivence saglama arayisi
icinde olmalari gibi nedenlerden 6tiirli simgelerin yaniltici olabilecegi gérisini
savunmuslardir.

ikna edici mesaji isleme siirecinde motivasyon ya da bireyin yeteneginin
yliksek olmasi durumunda ikna, sunulan argimanlarnin dikkatli bir sekilde
incelenmesi ve degerlendirmesi sonucu olusmaktadir. Tersi durumda, yani
motivasyon ya da bireyin yeteneginin diisiik olmasi durumunda ise, birey konu ile
iliskili bilgileri inceleyerek degil kaynagin 6zellikleri gibi ipuglarindan yola ¢ikarak
bilissel cabasini stirdiirmektedir (Jones ve digerleri, 2003: 180).

Kaynagin hedef kitleyi etkilemede farkli 6zelliklere sahip oldugu
gorulmektedir. Kaynagin otorite, inanilirhk ve sosyal gekicilik olmak lzere temel
ozellikleri bulunmaktadir. Bu o6zelliklere sahip olan kaynagin farkli mekanizmalar
araciligyla tutum degisikligi yarattigi goriilmektedir. inanilir kaynaklar uzmanliga,
glvene, iyi niyete sahip, disadonlk, sosyal ve sogukkanli olan bireyler olarak
algilanmaktadir. Uzmanlik, iletisimciye (kaynaga) atfedilmis olan bilgi ve kabiliyettir.
Kaynagin Ozel bir yetenege ve uzmanlga sahip olduguna iliskin bir inanctir. Gliven
ise, kaynagin algilanan duristligt , karakteri ve glvenilirligi olarak ifade
edilmektedir. Begenilen, mesaji alan bireyle fiziksel ve duslinsel agidan benzerlik
gosteren , fiziksel gekicilige sahip kaynaklarin da tutum degisimi Uzerinde etkili
oldugu gorilmektedir (Perloff, 2002: 152-170).

Gergeklestirilen farkli ¢alismalar sonucunda, yuksek inanilirliga ve/ ya da
uzmanhga sahip kaynaklarin, daha az givenilir ve daha az uzmanliga sahip olan
kaynaklara gore tutumlar Gzerinde daha olumlu etkiye sahip olduklari saptanmistir
(Sternthal ve digerleri, 1978: 287).
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Ornegin, Hovland ve Weiss (1951) yilinda kaynagin inanihrhiginin iletisim
etkililigi Uzerindeki rolline iliskin bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Bu galismada anti
histamin ilaglar, atom denizaltilari, gelik kithg ve sinemalarin gelecegi gibi dort
farkli konu ele alinmistir. Calismada deneklere bu konularla iligkili olarak hem
olumlu hem olumsuz ifadeler iceren makaleler sunulmustur. Bu makalelerin yarisi
givenirliligi yiksek kaynaklardan, diger yarisi ise givenilirligi disik kaynaklardan
olusmaktaydi. Glvenilirligi yiiksek olan kaynak olarak “New England Biyoloji ve Tip
Dergisi”, “Rober J. Openheimer”, “Ulusal Kaynaklari Planlama Biirosu” ve “Fortune
Dergisi” gibi kaynaklar ele alinirken; givenilirligi disik kaynak olarak “yiiksek tirajli
resimli bir dergi”, “sag gorusli bir kdgse yazar”, “sinema elestirmeni bir kdse yazari”
ve “Rus siyasi gazetelerinden biri olan Pravda Gazetesi” ele alinmistir. Calismada,
atom denizaltilar ile iliskili olarak deneklere sunulan makalelerin denekler
tarafindan degerlendirilmeleri sonucu, givenilirligi ylksek kaynak olarak sunulan
Rober J. Openheimer’in glvenilirlik orani, givenilirligi disiik kaynak olarak secilen
Pravda’ya gore oldukga yiksek cikmistir. Yine benzer sekilde sunulan makalelerin
denekler tarafindan degerlendirilmesi sonucu, guvenilirligi yiiksek kaynak olarak
secilen kaynaklarin givenilirligi disik olarak segilen kaynaklara gore denekler
tarafindan da daha giivenilir bulundugu ve giivenilirligi yiksek olan bu kaynaklarin
guvenilirligi disik kaynaklara goére tutum degisikligi yaratma Uzerinde etkisinin
daha buyuk oldugu saptanmistir (Hovland, Weiss, 1951: 635-647).

Uzman kaynaklarin tzerinde etkili oldugu bir diger durum ise bireyin mesaji
islemeye iliskin ilgileniminin disik olmasi durumdur. Gergeklestirilmis bazi
arastirmalarda ise bireyin mesaja duydugu ilgilenim derecesine, mesaji isleme
seviyesinin distuk ya da yuksek olmasina bakilmaksizin kaynagin uzmanliginin ve
begenilen bir kaynak olmasinin bireyleri mesaj hakkinda ne sekilde disinmeye
yonlendirdigi incelenmistir. S6z konusu incelemelerde bireylerin begenilen ve
konusunda uzman olan kaynaklar tarafindan goénderilen mesajlari biligsel isleme
soktuklari saptanmistir (Petty ve digerleri, 2009: 142-143). Diger bir deyisle, bireyin
mesajl isleme seviyesinin ya da ilgilenim seviyesinin derecesi diisiik ya da yliksek
olmasi fark etmeksizin kaynagin inaniliri§inin bireyin Uzerinde ne kadar etkili
oldugu gorilmektedir.

Mesaji ayrintilandirma olasiliginin  diisik oldugu durumlarda  uzman
kaynaktan gelen mesaj gevresel bir ipucu gibi degerlendirilirken, ayrintilandirma
olasiliginin yiiksek oldugu durumlarda kaynak diger gorevleri benimsemektedir.
Ornegin, kaynak mesajin dogrulugu ile ilgiliyse ikna edici bir argiiman olarak
kullanilmaktadir. Kimi zaman ise mesaji aldiktan ve mesaj isleme siireci sona
erdikten sonra mesajin kaynagina iliskin bilgi elde edilmektedir. Ornegin, bireyin
mesajl islemesi bittikten sonra kaynagin bir uzman oldugunu 6grenmesi bireyin
mesaja iliskin dlslincelerine olan glvenini arttirmaktadir (Petty ve digerleri, 2009:
142-143).

iletisim sirecinde mesaj ile iliskili iki énemli konu bulunmaktadir. Bu
konulardan ilki iletisimcinin sadece kendi gorlistinii mi yansittigl yoksa konunun iki
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yoniinii de mi yansittig ile iliskilidir. ikinci &nemli konu ise en etkili ikna edici yolun
ne oldugudur. ikna edici yollardan tek yoénli mesaj (iletisim) olarak adlandirilan
mesajda konu ile iliskili tek bakis agisi yansitiimaktadir. ikna edici ikinci yol olan gift
yonli mesajda (iletisim) ise; hem ikna eden kisinin gorisi hem de karsit goris
sunulmaktadir. Arastirmacilar ¢ift yonli mesajin tek yonli mesaja gore tutumlar
Gzerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Cift yonli mesaj mesaji alan
bireyde, mesaji verenin iki karsit gortsi de tartisabilecek bir diristlige sahip
oldugu algisi yarattigindan ve karsi argimanlarin dogru olmadiginda dair inandirici
gerekceler sagladigindan tek yonlii mesaja goére daha avantajhidir (Perloff, 2002:
177-178). Ancak kimi zaman tek yonli mesajlarin gift yonlii mesajlara gore daha
etkili oldugu durumlar da gériilmektedir. Ornegin, kaynagin mesaji alan bireylerin
blylk ¢ogunlugunu tanimasi durumunda ya da kisa sireli bir inandirma amaci
oldugunda tek yénlii mesaj sunumu yeterli olabilmektedir (inceoglu, 2011: 218).
Mesaji alan bireylerin egitim diizeylerinin, zeka seviyelerinin diisiik olmasi ya da ¢ok
fazla bilgiye sahip olmamalari durumunda problemin cift yonini goéstermek
karmasikliga yol acabileceginden tek yonli propaganda yapmak amaca ulasma
Uzerinde daha etkili olabilmektedir (Kagitcibasi, 2006: 195).

Mesajda kanit sunmak da ikna siirecinde etkili olan unsurlardan biridir. Kanit
ozellikle yilksek guvenilirlige sahip bir kaynaktan geldiginde daha da etkili
olmaktadir. Ayrintilandirma olasili§i modelinde, yiiksek ilgilenime sahip ya da konu
hakkinda bilgisi olan bireylerin bilgi isleme siireci merkezi yoldan olmaktadir. Bu
sartlarda kanitin kalitesi de ®nemli olmaktadir. inandiriciliga sahip kanitlar
bireylerin fikrini degistirebilmektedir. Ancak kimi zaman bireyin 6z benligine ya da
temel degerlerine dokunan en ikna edici kanitlarin bile bireyin glgli tutumlarini
degistiremeyecegi goz ardi edilmemelidir. Bunun yani sira, kaynagin vermek istedigi
mesajin sonucunun ne oldugunu mesaji alana acikga belirtmesinin de ikna Gzerinde
olumlu bir etkisinin oldugu calismalar sonucu saptanmistir. (Perloff, 2002: 177-
179).

Mesajda korku faktorindn kullaniminin = tutum degisikligi Gizerinde ne
derece etkili oldugu da uzun yillardir arastirilan konular arasinda yer almaktadir.
Korku bazi durumlarda diger kisileri ikna etmeyi azaltici bir etkiye sahipken, kimi
zaman ise iknayi arttirici bir etkiye sahip olabilmektedir (Keller ve Block, 1996: 448).
Ancak arastirmada ele alinan konu ve arastirmada yer alan bireylerin 6zellikleri gibi
farkli birtakim faktorler agisindan degerlendirme yapildiginda; bazi durumda yiiksek
korku seviyesinin tutum degisikligi yarattig, bazi durumda ise dusik korku
seviyesinin tutum degisikligi yarattigi saptanmistir (Leventhal ve digerleri, 1965: 20-
21). Mesaji alanlarin korku ile bas etme sekli ve tehlikeye karsi savunmasiz olma
gibi farkli 6zelliklere sahip olmalari nedeniyle korku faktoriine nasil tepki verdikleri
de farklilik gostermektedir. Buna ek olarak kaynagin mesaji alan tarafindan ylksek
inanilirhga sahip kisi olarak algilanmasi durumunda yiksek korku iceren mesajlar
daha etkili olabilmektedir (Higbee, 1969: 441).
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BUtln bu etkenlerin yani sira, mesajda keskin bir dil kullanilip kullaniimadigi,
konugmacinin konusmayi hizli mi yavas mi gergeklestirdigi, gliclii ya da gligstiz bir
dil kullanimi gibi farkh faktorler de mesajin tutum degisimi yaratmasinda etkili olan
faktorlerdendir (Perloff, 2002: 197-200).

Mesaji alan bireyin siireg icindeki durumu goéz éniine alindiginda ise; bireyin
verilen mesajin kendine propaganda amaciyla yapilmadigina inanmasi, bireyin
kendi tutumuna baghlik derecesi, bireyin tutumu ile propagandada 6ne sirilen
tutumun arasindaki fark, bireyin ilk basindan itibaren propaganda ile ayni goriise
sahip olup olmamasi, bireyin zeka dizeyi, bilgi ve egitim dizeyi gibi faktorler
propagandanin ne derece etkili olacagl Uzerinde etkin bir rol oynamaktadir
(Kagitcibasi, 2006: 202-203).

Bazi ¢alismalar, dusik ayrintilandirmanin s6z konusu oldugu durumlarda
mesajlarin mesaji alan bireyin  (kisiligi, irki, cinsiyeti ya da grup kimligi vb.)
ozellikleri ile uyumlu olmasi durumunda cevresel bir ipucu olarak hizmet ettigini,
ylksek ayrintilandirma durumu s6z konusu olmasi durumunda ise mesajlarin
bireylerin duslincelerini etkileyerek tutumlarini degistirdigini gostermektedir.
Yiksek ayrintilandirma olmasi durumunda ise bireyin 6nyargilh davranmasi soz
konusu olmaktadir. Mesaj, bireyin goriisi ile ne kadar uyumlu ise, bireyin mesajin
dogru oldugunu disiinmesini ve mesaja glivenmesini saglayacagindan bireyin
mesajl kabul etmesi de kolay olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu dislincelerin olumlu
olmasi durumunda ise ikna olasiliginin arttigl, olumsuz olmasi durumunda ise ikna
olasiliginin azaldigi goriilmektedir (Petty ve digerleri, 2009: 144-145).

Mesaji alanin ruh hali de ikna siirecini gesitli sekillerde etkileyebilmektedir.
Bireylerin mesajlari degerlendirme sireglerinde, icinde bulunduklari duygusal
durumlari etkili olmaktadir. Bireyler kendilerini mutsuz hissettiklerinde kendilerine
gonderilen mesajlari degerlendirirken daha sert kriterler kullanabilmektedirler. Bu
durumda iyi bir ruh haline sahip olan bireyin kétu bir ruh haline sahip olan bireye
gore daha kolay ikna olabildigi gorilmektedir. Bireylerin ruh durumlari kendilerine
iletilen mesajin igerigini detaylandirma derecesini etkilemektedir. Bazi ¢alismalara
gore iyi bir ruh haline sahip bireyin, bu mutlu ruh durumunu siirdiirme yetenegine
engel olma olasiligina dair bir endise duymasiyla mesaji detaylandiracak bir bilissel
cabadan kaginacagini 6ne sirdlmektedir. Diger taraftan bazi c¢alismalarin
sonugclarina gore, olumsuz bir ruh haline sahip olan bireylerin mesajlarin icerigini
detaylandirmaya girdikleri gorilmektedir. Ancak kimi zaman bireylerin olumsuz
ruh haline sahip olmasi bireyin motivasyonunu disireceginden mesajl
detaylandirma olasiligini da dusirebilmektedir (Bless ve digerleri, 1990: 332-333).
Kizginlik, igrenme, mutluluk, memnuniyet gibi duygular ayni zamanda kendine
glven hissi ile iliskili bir kavramlardir. Kendini mutsuz hisseden ve 6zgliveni az olan
bireyler, kendi yargilarina gliven duymadiklarindan dolayi 6zgliveni yiksek olan
bireylere gore verilen mesaji daha sistemli bir sekilde islemektedirler. Bireyler
mutlu ve kendilerine gilvenli hissettiklerinde kendi gorislerinden emin
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olduklarindan mesaji isleme geregi duymamaktadirlar (Tiedens ve Linton, 2001:
974-975).

Belirli hedef gruplarin inanglarinda, tutumlarinda ve davranislarinda
degisiklik yaratmayi hedefleyen propagandanin bu hedefini gercgeklestirirken
kaynagin istek beklentileri dogrultusunda bireyleri ikna etme g¢abasi icine girdigi
gorilmektedir. Bu baglamda bireyleri propagandanin gorisi dogrultusunda ikna
etmek icin etkili bir iletisim ¢abasi igine girilmesi gerekmektedir. Ayrintilandirma
Olasiligr Modeli de bireyin propaganda siirecinde ikna edici iletisimle karsi karsiya
kalmalari durumunda propagandanin sundugu gorisi gerek merkezi yoldan
gerekse cevresel yoldan islemesi ile aktif bir rol almasi ve bunun sonucunda bireyde
tutum degisikligi yaratmasi acisindan propagandada kullanilan ikna etme
stratejilerinin en 6nemlilerinden biri oldugu soylenebilir.

Tartisma ve Sonug

Her alanda topluluklarin tutum ve davranislarini degistirmeye yonelik
gerceklestirilen propaganda c¢alismalari gegmisten glinimiize kadar hayatimizda
cok 6nemli bir yere sahip olmustur. ideolojilerin yayilmasi ve hedef kitleye kabul
ettirilmesi amaciyla gergeklestirilen propaganda calismalari, tek yonla bir iletisim
modeli olmasindan 6tird bireylerin diisiincelerini hice saymaktadir. Propagandada
bireyin ne disiindigli 6nem tasimamaktadir. Onemli olan propagandacinin ne
diisindtgudur. Propaganda bu baglamda ele alindiginda bireylerinden hiir diistince
ve hir iradeye sahip olmalari temeline dayanan demokrasi kavramina da
uymamasindan 6tirt 6zlinde anti demokratik bir kavram oldugu ifade edilebilir.

Propagandaci hedef kitleye kendi ideolojisini kabul ettirerek hedef kitlede
tutum degisikligi gerceklestirmek ve yaymak istedigi ideolojik hedef ugruna
kaynagin yalan olmasi ya da génderilen mesajin ger¢ek olmasini &nemsemeden her
turli propaganda calismasini uygulamaktadir. Propagandada onemli olan tek
durum istenilen fikrin yayilmasi ve hedef kitlenin ikna edilerek tutum degisikliginin
gerceklestirilebilmesidir.

Hedef kitlenin tutum ve davranislarinda degisiklige gitmesini amaclayan
propaganda c¢alismalari bu degisimi dislince ya da inanglarin ikna yoluyla
degistirilmesi ile gerceklesmektedir. ikna edici iletisim ile karsi karsiya kalinmasi
durumunda propagandanin ilettigi mesaji gerek merkezi yoldan gerekse cevresel
yoldan islemesi ile aktif bir rol almasi ve bunun sonucunda bireyde tutum
degisikliginin ne yonde oldugunu tanimlayan “Ayrintilandirma Olasihigi Modeli”nin
de hedef kitlenin tutum degisikligine gitmesi agisindan propagandada kullanilan
ikna etme stratejilerinin en dnemlilerinden biri oldugu séylenebilir.
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