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Ozet

Dijital cagin getirdigi degisimler yasamin her alaninda “post-truth” kavrami-
nin irdelenmesini gerektirmistir. Teknoloji ve internet araciligyla hizla yay-
ginlasan kisisel inang ve duygulara gercegin kendisinden daha fazla 6nem
verilmesi bu yeni ¢agda farkll bir sorunsali karsimiza gikarmaktadir. Sosyal
medya ile birlikte bireylerin bilgiyi alan olmaktan bilgiyi tiretenlere doniis-
mesi de dogrunun degil “benim dogrumun” daha 6nemli oldugu dustince-
sini 6ne koymaktadir. Post-truth ¢agi olarak nitelendirilen bu yeni donemin
sosyal, politik, teknolojik degisimlerin yaninda dogal olarak tiiketiciler ve ti-
ketim kultirine de etkileri gérilmektedir. Bu galismada, tiiketicinin bir ak-
tor olarak pazarlamaya dair aldigi tiiketim kararlarinda post-truth ¢agina uy-
gun bir hareket bigimi benimseyip benimsemedigi ve kendisi gibi distinen
kisilerin geri bildirimleri ile yanki odalarint miimkiin kilan bir tiiketim deneyi-
mini naslil elde ettigi tartisimistir. Bu baglamda tiiketicinin Postnormal Za-
manlar Teorisine uyumlu olarak normali asan veya 6nemsizlestiren kararla-
rinin teorik tartigmasi yapilmigtir. Tketicilerin igerisinde bulundugu bu dé-
nemin tiketici 6zelliklerinde ne gibi degisikliklere yol agtigi vurgulanmis ve
degisimin olasi zararlarini 5nlemek igin 6neriler sunulmustur.

Abstract

The changes brought about by the digital age necessitates the examination
of the concept of "post-truth" in all areas of life. The fact that more impor-
tance has been attached on personal belief and feelings than the truth itself
through rapidly spreading technology and internet creates a different prob-
lematique within this new age. With the use of social media, the transfor-
mation of individuals from information-receivers to information-producers
also puts forward the idea that "my truth" is more important than the truth.
Described as post-truth era, this new age has not only induced social, politi-
cal and technological changes but also naturally affected the consumersand
the consumption culture. It has been discussed within this study whether
consumers have adopted a course of action pertinent to post-truth era in
their consumption decisions regarding marketing as an actor and how they
have adopted a consumption experience that enables echo rooms with the
feedback of like-minded people. In this context, a theoretical discussion has
been conducted about the consumer's decisions that exceed or trivialize the
normal in accordance with the Postnormal Times Theory (PNT). What kind
of transformations consumers have experienced related to consumer cha-
racteristics within this new era is emphasized and suggestions have been
offered to prevent the possible damages of this transformation.

Anahtar Kelimeler: post-truth, pazarlama, tiiketici, tiiketim kGlt(rt

Keywords: post-truth, marketing, consumer, consumption culture

Makale Tiirii: Kavramsal Makale

1. Giris

Paper Type: Conceptual Article

Degisen yeni diinya diizeniyle birlikte emek piyasalari daha degisken, gegcisken ve istikrarsiz hale gelmekte,

kilturlerarasi farklilik benzeri gdriilmemis insan hareketliligi ve gog ile azalmakta, ekonomik krizler, salginlar ve gelir
esitsizlikleri bireylerin yasam umutlarini altlist etmekte, sosyal adalet ve uyuma dair daha 6nceden kabul gérmis
fikirler ortadan kalkmakta ve cevresel felaketler biitlin diinyayi etkileyecek sekilde bas gostermektedir (Black ve
Walsh, 2019; Lewandowsky vd., 2017). Ustelik bu degisimler giderek artan bir sekilde ilerlemekte ve sonug olarak
bitlin ekonomik, kurumsal ve sosyal yapilari belirli bir referans gergevesinin disina itebilmektedir (Koro-Ljungberg
vd., 2019).

Bu belirsizlikler oncelikle siyaset alaninda “post-truth” kavraminin kullanimini ortaya gikarmis ve 2016 yilinda
kavram, Oxford Sozliiglinde yilin kelimesi segilmesiyle daha fazla ilgi gérmeye baslamistir. Oxford SoézlGglinde post-
truth “kamu distincesini sekillendirmede duygular ve kisisel inanglara nazaran nesnel gercekliklerin daha az etkili
oldugu kosullara bagl olmak” olarak tanimlanmistir (Oxford Languages, 2016). Verilen tanima benzer sekilde kav-
ram ilk olarak tiyatro yazari Steve Tesich tarafindan 1992 yilinda Nation dergisinde iran-Kontra skandali ve iran-Irak
savagl ile ilgili yazisinda kullanilmistir (Flood, 2016). O yillardan itibaren kavramin kullaniminda artis gérilmdiis ve
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Oxford SozIGgl editorleri 2016 yilindan bir 6nceki yila gére post-truth kelimesinin kullaniminda %2000 artis oldu-
gunu belirtmistir (Flood, 2016).

Post-truth ¢aginin basta siyasi politikalar olmak {izere yasamin biit{in alanlarinda etkisi oldugu gortlmektedir.
Her ne kadar post-truth kavrami yalan haber baglaminda degerlendirilse de (Karagoz, 2018; Simsek, 2018), aslinda
yalan haberler insanlarin birbirleriyle iletisime gectigi zamanlardan beri bulunmaktadir. Ancak, yakin zamanda de-
gisen sey ise duygular ve kisisel inanglara olan itibarin giderek artmasi ve biligsel dnyargilarin teknoloji veya internet
araciligiyla hizh bir sekilde yayginlasmasidir (Berthon ve Pitt, 2018). Dijital cagda teknoloji ile artan iletisim kanallari
insanlarin birbirlerini daha iyi anlamasini gerektirirken, paradoksal bir bicimde bu durumun daha farkli bir yéne
evrildigi goriilmektedir. Mobil cihazlarin artan kullanimiyla birlikte sosyal medya kullanimi artmis ve diinya niifusu-
nun %53’linden fazlasi sosyal medya kullanicisi haline gelmistir (Kemp, 2021). Sosyal medyada cesitli algoritmalar
araciligyla insanlarin hoslarina gitmeyen dislince veya paylasimlari gormiyor olmasi, bu paradoksun giderek hiz-
lanmasina neden olmustur. Bireyler daha ¢ok kendiinanglarinin dogru olduguna inanmakta ve yalnizca kendi inang-
larina uygun bilgiye erisim saglamaya yonelmektedirler (Golman vd., 2017).

Bu makalede 6ncelikli olarak post-truth ¢aginin sosyal bir bilim olan pazarlama tizerindeki etkileri incelenmekte
olup, tliketicinin bir aktor olarak pazarlamaya dair aldigi tiiketim kararlarinda post-truth ¢agina uygun olarak inang-
larinin dogrulugu ve kendisi gibi diistinen kisilerin geri bildirimleri ile yanki odalarint miimkiin kilan bir tiiketim de-
neyimini nasll elde ettigi tartisilacaktir. Bu baglamda tiiketicinin yine bir baska glinlimiiz baglamini agiklama niyeti
taslyan Postnormal Zamanlar Teorisine (PZT) (Sardar, 2019) uyumlu olarak normali asan veya 6nemsizlestiren ka-
rarlarinin teorik tartismasi yapilacaktir.

2. Post-Truth Kavrami

Yakin gegmiste nasil diistinecegimizi ve nasil davranacagimizi sekillendiren iki blytk dustinsel degisim yasan-
mistir. Bu dustinsel degisimlerin ilki modernizmin yiikselisi iken, ikincisi modernizme karsi olarak ortaya gikan post-
modernizm olmustur. Hobbes, Descartes, Leibniz ve Newton gibi diistinirlerin basini ¢ektigi modernizm akimi
diinya hakkindaki nesnel dogruyu aramayi amag edinmistir (Cahoone, 2003). Buna gore; belirli bir ulusun, Glkenin,
insanlarin nesnel dogrusunun biitiin diinyadaki uluslara, tilkelere ve insanlara uygulanabilecegi goriisi ortaya ko-
yulmustur. Boylece, evrensel doga kanunlari olacag gibi evrensel sosyal bilimler kanunlari da olabilecektir. Rasyo-
nalizm diinyadaki her derde deva bir ilag olarak goriilmis ve nesnel gerceklik modernizmin ulasmak istedigi bir
hedef haline gelmistir. Ancak, bilimsel nesnel dogruluk biitiin her seyin 6lglitii ise, degerler, etik, glizellik veya hayal
glict gibi duygular ne anlam ifade edecektir? Her ne kadar tanimlanmasi zor olsa da, modernizme karsi ¢ikan post-
modernizmin temel iddiasi ise modernizmin sosyal, politik ve kiltlrel diizenlemelerinin artik degistigi ve kendine
has bir diinya ile karsi karsiya oldugumuzdur (Cahoone, 2003). Bu nedenle postmodernizm distincesi ile gelen en
temel karsitlik ise nesnel dogrulugun olamayacagidir. Alpay (2020) bu durumu bilimin dogrulanabilir olduguna y6-
nelik genel kabuliin giderek bilimin yanlislanabilir olmasinin bilim felsefesi baglaminda daha etkin bir sekilde tarti-
silmasi ile iliskilendirmektedir. Dahasi, boyle bir bilim felsefesi yaklasiminin giderek daha fazla tartisiimasi ve kabul
edilmesi ile beraber modernizmin gergeklige ulasmadaki ayricalikli konumu da yipranmaktadir. Rasyonalite veya
nesnellikten ziyade, gliclin hakikati ve dogrulugu belirledigi ve otoritenin kendi dogrusunu zorla bireylere empoze
ettigi fikri ortaya koyulmustur (Foucault, 1984).

Duygularin akilcihgin Gstlinde tutulmasi, hissetmenin diisinmekten daha Ustiin kilinmasi, rasyonalizmin farkli
baglamlarda degerlendirilmesine yol agmistir. Zamana, mekana, bireye gore her seyin farklilik gosterebilecegi di-
stincesi akilciligin farkl kiiltiirlerde ve farkl zamanlarda degisiklik gosterebilecegini ortaya koymustur.

insanlarin birbirleriyle iletisime gectigi andan itibaren giiniimiizde post-truth ¢agi olarak adlandirilan déneme
geldigimizde, teknolojinin ayirt edici 6zelligini gormekteyiz. Bilgi ¢cagi olarak adlandirdigimiz dénem, birbiriyle uyus-
mayacak bicimde yanlis bilgiyi yasantimiza dahil etmistir. internet lizerinden elde edilen bilginin her ne kadar po-
tansiyel olarak yanlis ve 6nyargili olduguna dair kanit olsa da, bireylerin bu bilgilerin dogruluguna inandig| ortaya
koyulmustur (Flanagin ve Metzger, 2000; Metzger vd., 2003). internet lizerinde cesitli arama motorlari araciligiyla
yapilan aramalar, bilgiyi dogruluk, kalite, kesinlige gore degil, o bilginin poplilerligine gore siralamaktadir. Bir baska
deyisle, internet tizerinden elde edilen bilgi kesin veya dogru bir bilgiden ziyade popdiler olan bilgidir.
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Post-truth kavrami ise modern-postmodern zithginin Gtesinde bir tartisma olarak ortaya ¢lkmistir (Detmer,
2003). Her ne kadar Mclntyre (2018), postmodernizmin bilim inkarina ve sonug olarak "her tirli kanita dayah akil
yuritmeye" katkida bulundugunu savunsa da, dogrusal bir sebep-sonug iliskisi ok dogru bir yaklasim olmayacaktir.
Acikgasi sosyal bilimlerde post-truth ve post-modern tartismalarinin iginde gercekligin dogasinin farkliligi 6ne ¢ik-
maktadir. ilkinde politik gerceklik 6n plandayken, ikincisinde bilimsel bilginin gercekligi tartismanin odagindadir.
Bundan dolay da iki farkli kavramin farkli baglamlarda kurduklari gerceklik insalari birbirinden ayridir. Dahasi, post-
modernizmdeki “post”, telafisi miimkiin olmayan bir zaman asimini, halihazirda gerceklesmis bir dontisim ¢ag-
nstirdig igin, tersine cevrilmesi pek miimkiin degildir (Benesch, 2020). Bunun yaninda post-truth olgularin sosyal
olarak insa edilmesinden hareketle politik olgularin yine politik niyetler ile gercekligin ne oldugunun énemsenme-
mesini saglayacak sekilde ifade edilmesi ile ilgildir.

Yakin zamanda, post-truth kavramina iliskin akademik ilgide de bliyuk bir artis goriilmustr. Pitt and Plangger
(2020) yaptigi calismada, yalan haber ile birlikte akademik makalelerde hangi kavramlarin daha fazla kullanildigini
incelemistir. Web of Science endeksinde taranan dergiler (izerinden ¢ikarilan ag haritasinda, yalan haber ile birlikte
post-truth kavrami ve sosyal medya en ¢ok kullanilan kavramlardan bir tanesi olmustur. Sosyal medyanin yaygin-
lasmast ile dogruluk popliler olana gevrilmis ve bireyler yalnizca birbirleriyle iletisim icinde olduklari, genellikle ken-
disine yakin olan fikirleri gérmeye baslamistir. lletisim araglar icerisinde post-truth’un en fazla hissedildigi yer sosyal
medya olmustur. Sosyal medya resmi bilginin yaninda, yine sosyal medyada Uretilen bir baska bilgiye rakip olan
yeni bir anlati olusturmaktadir (Kozinets vd., 2018). Post-truth ¢aginda bilgi, teorik ve epistemolojik bir meydan
okuma ile karsi karsiya kalmis, daginik, gegici ve 6znel bilgiye sosyal medya ile 6ngoriilemeyen bir ortam hazirlan-
mistir (Koro-Ljungberg vd., 2019). Bu nedenle “dogru”, giderek “benim dogrum” halini almistir. Gliven (2020) bu
durumu farkli bir pencereden ele alarak glinimuiziin hakikat algisinin iletisim araglari ile belirlendigi iddiasinda olan
teknolojik determinist yaklasimi tartismak gerektigini vurgulamaktadir. Buradan hareketle Giiven (2020) postmo-
dernizmi hakikatin varligini reddeden ve ontolojik ve epistemolojik olarak bilginin tartisiimasina yeni bir pencere
acan yaklagimlarin dijital medya ile daha da gliglendigini ve post-truth kavrami ile aslinda hakikatin garpitilmasinin
degil hakikat arama pratiginin 6nemsizlestirilmesinin séz konusu oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda yapilan
temel itiraz; post-truth kavrami ile popdlist sdylemin hakikatin dnemini kaybettirdigi ve irrasyonel olanin nesnel
olgulardan daha fazla taraftar buldugunun nitelenlendirilmesinedir. Oysa bu durum siyasetin genel olarak gergeklik
insa eden ve buna bagli olarak segmenlerin 6znel kararlarini etkileyen yapisini goz ardi etmektedir (Gliven, 2020).
Benzer bir sekilde Lewandowsky vd. (2017) post-truth kavraminin basit bir yanls yonlendirme veya bilgilendirme-
den daha fazlasi oldugunu fakat yine de post-truth cagindaki bilginin stratejik siyasi eylemlerden veya zorluklardan
dikkati baska yone ¢ekmek icin tartismali bir sekilde tasarlandigi ve bir sis perdesi olarak kullanildigini ifade etmek-
tedirler. Bu tartismalar hakl olarak post-truth kavramsallastirmasinin neden ge¢mis donemlerde degil de giini-
mizde kullaniliyor oldugu sorusunu giindeme getirmektedir.

2.1. Post-Truth: Neden Simdi?

Post-truth’un ortaya ¢ikmasini destekleyen gelismeler ve faktorler nelerdir? Neden énceki zaman-
larda boyle bir kavrama ihtiya¢ duyulmazken glinlimiizde bdyle bir kavram ile ¢agi, durumu veya olguyu
ifade etmeye ihtiyag duyulmustur? Post-truth yalanin bagirarak ifade edilmesinden bagka bir sey olma-
yabilir, fakat yalan bundan dnceki zamanlarda da tecriibe edilen bir seydi. Ornegin ABD’nin Irak’i isgali,
Irak’ta kitle imha silahlarinin bulundugu yalani bahane edilerek baslamisti. Fakat sonradan yalan oldugu
da kabul edilen bu buyik olay icin kimse post-truth kavramini kullanmamisti. Bunun bircok sebebi ola-
bilir. Fakat temel olarak sosyal olgularin ortaya ¢ikmasini saglayan 6zgiin faktér ve dinamiklerinin oldu-
gunu ve bilim insanlarinin olgulari ele alis biciminin de kavramsal liretimlere dogrudan etki ettigini zi-
hinde tutmanin faydasi var.

e Her yalanin alicisinin olmasi: Sosyal medyada kendine benzeyen kisiler ile bir araya gelenler birbir-
lerinin inanabilecegi seyleri cok daha hizli yaymaktadir. Yalan haberler genis etkisi olan sosyal olay-
larda ¢ok daha fazla ortaya ¢ikarken, sosyal medyanin giderek artan genis kullanimi ve etkisi ile yalan
haberlerin yayillmasi kolaylasmaktadir.

e Otorite algisinin zayiflamasi: Toplumlarin otorite olarak algiladiklari kimselerin sahip olduklari un-
vanlari ile kanaat 6nderi olmalari yaygindir. Post-truth ¢aginda bu tir mesleki, sosyal veya siyasal
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itibar yuksek kisilerin séylemlerindeki eksik, yanlis veya hatalar konumlarinin sorgulanmasini getir-
mistir. Ornegin yakin dénemde televizyonlarda siklikla boy gésteren bir Tip Doktoru Covid-19 salgi-
nindan Turklerin irksal olarak daha az etkilenecegini savunmus ve sonrasinda tecriibe edilen salgin
durumun boyle olmadigini géstermistir. Bu tir olaylarin etkisini blylten bir sosyal medya ortaminin
da miimkin olmasi ile beraber otorite algisinin zayifladigi séylenebilir.

e Bireyin yiikselisi: Bireyin toplumda giderek daha 6nemli gériilmesiyle hata yaptigini kabul etmekten
uzaklasan arogan (kibirli ve kiistah) bir tipin daha fazla gorliniir olmasi. Sosyal medyadaki davranis
pratikleri de bu tir kisiliklerin daha fazla insana ulasmasini ve onlara etki etmesini desteklemektedir.
Bilmedigini veya konunun cahili oldugunu kabul etmeye yanasmayan bu kisiler Platon’a gore egitil-
meye de uzaklardir (Ranciere, 2016). Oyle ki, Platon’un egitimin ilk sarti olarak éne stirdiigii cahilli-
gin, glinimliz toplumunda arama motoruna merak edilen kavramin yazilmasina kadar gecerliligi ol-
maktadir. Sonrasinda ise herkesin her seyi bildigini sandigi bir baglam ortaya ¢ikabilmektedir.

* Siyasal ve popiiler kisiliklerin hata/yanhs/yalanlarinin ortaya ¢ikmasi: Bu durum daha 6nceki zaman-
larda da vardi, fakat glinimizde daha farkli bir sekilde tecriibe edilmektedir. Uluslararasi iliskilerde
akla yatkin olmayan komplolarin dile getirilmesi merkez konumda bulunan kisiler tarafindan da dile
getirilmeye baslanmistir (Orn: Trump — DEAS’I Obama kurdu). Bu kavramin ortaya cikmasina veya
popller olmasina en fazla katki verenlerden biri olan eski ABD Baskani Trump’in, kanitlanamayan
ifadelerinin taraftarlarinca kabul gérdiglini séylemek yanlis olmayacaktir. Bu durum Bati’nin objek-
tif gercegi belirleyen ve bu pozisyonu savunan konumunu da zora sokmaktadir. Nitekim artik gercgegi
sorgulayan yaklasimlar cevre yerine merkezden, ana akimdan gelmektedir.

e Siyasal gelismeler: Brexit ve 2016 ABD Baskanlik segimi siireclerinde tecriibe edilen kampanyalar ve
sonrasinda ortaya ¢ikan durumlar post-truth kavraminin toplumda 6rnekleri ile karsilik bulmasini
saglamistir. Ornegin Brexit siirecinde ayrilik taraftarlari her hafta Birlesik Kralligin Avrupa Birligi'ne
350 milyon € gdnderdigini soylemislerdir. Karar vericilerin veya toplumsal etkisi bliylik olan kampan-
yalarin yalan (zerinden sdylem veya politika gelistiriyor olmalari kavramin ortaya ¢ikmasinda etki
olmustur.

e Sosyal medya ve internet kiiltiiriiniin yayginlasmasi: “Trollemek” veya “challenge” gibi birtakim sos-
yal medya aktiviteleri giderek daha fazla sayida insani icine almaktadir. Bu kiltire giderek daha fazla
insanin tesne olmasi da dijital zorbaligin yayilmasini saglamaktadir. Diiz diinyay! savunan kisilerin
internet ortaminda yer alan icerikleri kullanicilar belki de cogunlukla bu dislinceyi savunanlarla alay
etmek icin paylasirken, konunun daha fazla insan tarafindan bilinmesine veya merak edilmesine se-
bep olabilmektedir. Post-truth tam da bu noktada “aslinda dyle olmadigini” sdyleyen alternatif ol-
gulardan beslenerek gliclenmektedir.

2.2. Pazarlamada Dogruluk ve Post-truth

Pazarlama teorileri ve arastirmalarina en uygun yontemin bilimsel gercekgilikle dogruya ulasiimasi
gerektigini belirten Hunt (1990), bitin bilimsel yontem ve tekniklerin esit derecede gegerli oldugu “her
sey kabul” goristinden uzaklasilmasini savunmustur. Hunt (1990) bilimde dogrulugun temel oldugunu
ifade etmistir. Ancak, bir sosyal bilim olarak pazarlama 6ncelikle alici satici arasindaki iliskileri incele-
mekte ve bireyler arasindaki bu iliskilerin, doga bilimlerinde oldugu gibi, zaman igerisinde sabit olmasi
beklenmemektedir. Ustelik bu iliskiler kiiltiirlerarasi da farklilik géstermekte (Zinkhan ve Hirschheim,
1992) ve pazarlama alaninda Hunt’in (1990) belirtmis oldugu gibi her seyden bagimsiz bir dogruluga ula-
samamaktadir. Bu nedenledir ki, post-truth ¢agi pazarlamayi en fazla etkileyecek etmenlerden biri ola-
bilir.

Post-modernizm olarak adlandirilan distnsel degisim, tiketimi dogasi geregi sembolik olarak ele
almaktadir. Buna gore; tiketiciler tiiketim stireglerini rasyonel kararlar alarak degerlendirmekten ziyade,
Urinlere atfettigi anlamlar, bagli oldugu gruplar (aile, kaltar, topluluk vb.) aracilhigiyla degerlendirmekte-
dir (Venkatesh, 1999). Diger bir deyisle, bireyin siirekli olarak faydasini maksimize etmek amaciyla akilci
kararlar almaktan ziyade (Anderson, 2000; Erdogan ve Dogan, 2012), sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini
gidermek amaciyla sembolik bir tiiketime yoneldikleri distintilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012;
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Basfirinci, 2011; Elliott, 1997). Venkatesh (1999) pazarlama ve tilketimin yeni diisiince bigimlerini agik-
layan bes 6nemli kosul oldugunu (isaret sistemi, hipergerceklik, tikelcilik, bélimlendirme ve sembolik
davraniglar) belirtmistir. Bu bes kosuldan hipergercekligi; bireylerin gercekliklerini yaratmasi ve bu ger-
cekliklerin kendi hayal gligleri, yaraticilik, imgelem ve pragmatik ihtiyaclarinin bir Griini oldugunu ifade
etmistir (Venkatesh, 1999, p. 155). Benzer sekilde (Baudrillard, 1981), gerceklik ve tecriibenin dort ev-
rimsel asamasi oldugunu, bunlardan ilkinin gercekligin dogrudan tecriibe edilmesi, ikincisi gercekligin
temsilleri ve tecriibe edilmesiyle birlikte ylritilmesi, Gglinctsl gercekligin yansimalarinin tiiketilmesi,
dordiincli ve son asamanin ise gercekligin yansimalarinin gercekligin kendisi olarak ele alinmasi oldu-
gunu tartismistir. Post-modern tiiketim cercevesinde ele alinan ise dordincli asama, yani yansimalarin
gercekligin kendisi olarak ele alinmasi olmustur. Bu nedenle, hipergerceklik post-modernist bakis agisi-
nin ayirt edici 6zelligi haline gelmistir. Bu durum, bireyin yaygin olarak kabul géren dogrulari gercekleri,
kanunlari veya degerleri reddetmesine ve kendisinin ne hissettiginin 6nemli hale gelmesine neden ol-
mustur.

Bitlin bu disitinsel degisim ve dijital cagin getirdikleriyle birlikte pazarlama post-truth ¢aginin nere-
sinde yer almaktadir? Pazarlamacilar bu yeni ¢agin sorumlusu veya magduru mudur? Temel amaci tiike-
ticilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak olan pazarlama (Bartels, 1976), zamanla Urln veya hizmetlerin
nesnel 6zelliklerini ortaya koymak yerine sembolik anlamlarini 6n plana koymustur (Elliott, 1997). Clnkd,
tiketiciler Griin veya hizmeti degerlendirirken, o {irlin veya hizmeti kullanirken kendilerini hayal eder ve
bunun kendisini nasil hissettirecegini anlamaya calismaktadir (Hung ve Wyer, 2011; Wyer vd., 2008).
Reklamlar genellikle bu baglamda, Griiniin baskalar tarafindan kullanilirken nasil bireyin kendisini iyi
hissettirecegini kurgulamayi amaglar. Bir Girlinl satin alirken, tiiketiciler aslinda o tirlinden ziyade, o Uri-
nin yasatacagl tecriibeyi satin almak istemektedirler (Pine ve Gilmore, 1998). Sonug olarak Uriinlerin
satigini arttirmak isteyen pazarlamacilar, reklamlarda triinlerin nesnel 6zelliklerini ortaya koymak yerine
hayalleri gercege donistlren blyuli 6zellikleri pazarlamayi tercih etmislerdir. Bir bakima pazarlama,
post-truth’un tiiketicilere ve tiiketim kiltiiriine yayilmasina da neden olmustur. Ote yandan, pazarlama
uygulayicilari ayni zamanda post-truth ¢aginin magduru da olmaktadirlar (Mills ve Robson, 2019). Bazi
markalar hakkindaki yalan haberler ve bu haberlerin hizli bir sekilde tiiketiciler arasinda yayilmasi, bazen
markalarin itibarlarini zedelemek icin yeterli olabilmektedir.

Tiketiciler dijital icerik yaratan sosyal medya igeriklerine erisim saglayarak, yalnizca kendilerinin il-
gisini cekecek olan bilgilere ulasmaktadir. Birgok tiiketici, markalar hakkindaki disiincelerini ve inangla-
rini dogru olmayan haberler lizerinden sekillendirebilmekte veya yalnizca hissettikleri ile markalara karsi
tutum gelistirebilmekteler (Berthon ve Pitt, 2018). Bu durum ise markaya olan gliven ve tutum ile ilgili
farkl sorunlara yol agabilmektedir (Visentin vd., 2019). Tiketicinin kendini bir yanki odasina kapatmasi
s6z konusudur. Diger bir deyisle, tiketiciler genellikle kendi tutumlarina paralel bilgiyi tercih etmekte ve
yalnizca kendi dislincelerine benzer kisilerle baglar kurmaktadirlar (Schmidt vd., 2017; Zollo vd., 2017).
Boylece hakli gikma motivasyonu ile davranisinda israr gésterebilmektedir. Ornegin yardimlari muhtag-
lara yonlendirmek yerine zimmetine para gegirmis yoneticilerin s6z konusu oldugu yardim kuruluglarina
bagista bulunmaya devam ediyor veya bir siyasal pazarlama konusu olarak acik¢a olgulari carpitan veya
yalan sdyleyen bir siyasi figlire oy veriyor. Ticari olan kararlarinda ise gevreyi kirleten bir isletmenin Griin-
lerini almaya veya saglga zararl icerikleri olan Griinleri tiketmeye devam ediyor. Cevresindekilerin uya-
rilari veya davranis degisikligi gostermesine yonelik yonlendirmelerinde ise alternatif gerceklerin (!) ar-
gimanlari ile karsilik veriyor. Asi karsithgi, diiz diinya savunuculugu veya kiresel isinmanin reddi gibi
arglimanlar alternatif gerceklerin en dnde gelen ornekleri olarak siralanabilir. Bu noktada, aslinda top-
lum icinde artan kamplasmalarin post-rasyonel tiiketicinin ortaya ¢ikmasina veya tiiketicinin post-rasyo-
nel kararlar vermesine destek oldugu sdylenebilir.

3. Sonug ve Oneriler

Pazarlama ve tiiketim konusunun post-truth kavrami ile ele alinmasinda 6nemli tartisma tiiketicilerin modern-
postmodern zitliginin disinda yeni bir davranis yonelimi gosterip gostermedigi tartismasidir. Buna gére postmodern
pazarlama literatiiri tliketicilerin zaman zaman irrasyonel kararlar alabilecegini vurgulamaktadir. Nitekim post-
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truth ile beraber pazarda ortaya gikan tiiketici pratigini yalnizca irrasyonel davranig olarak gérmek yeterli olmaya-
caktir. Bu baglamda irrasyonel tiiketici yerine post-rasyonel bir tiiketicinin ortaya ciktigi ifade edilebilir. irrasyonel
tiketiciye yonelik pazarlama gabalarinda tiiketicinin sembolik, psikolojik faydasina dayanan, tiiketicinin bilingli ola-
rak belki farkinda da olmadigi tarafina bir mesaj gonderme cabasi yatmaktadir. Bunu yaparken de yogunlukla psi-
kanaliz yontemleri kullanarak tiiketicinin irrasyonel durumunu ortaya koyma ¢abasi goriilmektedir. Bir bakima boy-
lesi bir cabanin temelinde bir bilimden faydalanma s6z konusudur. Post-rasyonel tiiketicide ise durum degismek-
tedir. Tuketiciyi etkileme ve ikna etme de rasyonel veya irrasyonel tarafina hitap etmek asilarak, tiiketiciyi (vatan-
dasl) manipile etme durumu s6z konusudur. Post-rasyonel tiiketici basitce duygulariyla hareket eden veya hedo-
nik davranis gosteren biri degildir. Tiiketici bu noktada inanmak istedigine inanmakta ve kabul ettigi mesaji istekli
bir sekilde savunmaktadir. Bu noktada tiiketici istekli bir reddedis (wishful ignorance) sergilemektedir.

istekli reddedis hali Sardar’in (2019) kavramsallastirdigi Post-Normal Zamanlar Teorisi kavramini destekler ni-
teliktedir. Postnormal Zamanlar Teorisi (PZT), glinimiizde hakikat sonrasi bir toplumda yasanildigina vurgu yaparak
bilgi ve bilimsel kanitin artik mevzu disi birakilarak hakikat ile ilisigi kesilmis oldugunu belirtmektedir. (Sardar, 2019).
Bu durumun farkli yazarlar tarafindan akiskanlik (Baumann, 2011) veya hakikat sonrasi ¢ag (Mclntyre, 2018) gibi
kavramlar ile nitelendirildigini, sonug olarak da dogru ile yanlisin, kurgu ile hakikatin biyiik kitlelerce ayirt edileme-
digi veya bunun da 6tesinde bu ayrimlarin 6nemsiz gorildigu bir baglama ulasildig vurgulanmaktadir. Sardar
(2019) postnormal zamanlar olarak ifade ettigi glinlim{iz baglaminin ortaya ¢cikmasinda 4S'nin (speed, scale, scope,
simultaneity — hiz, 6lcek, kapsam ve eszamanlilik) etkisinden bahsetmektedir. Buna gore postnormal zamanlarin
olusmasinda bu doért kavramin kurucu roliine vurgu yapilmaktadir. Hizin artik yeni bir diizeyde tecriibe edildigi ve
daha 6nce yillar siiren siireglerin giinimiizde dakikalar aldig1 ifade edilmektedir. Kapsam ile agiklanmak istenen ise
glinimuzde diinyanin giderek daha kiiglik bir yer oldugudur. Buna gore kiresel ve uluslararasi etkileri olabilecek
olay ve konularin arttig1 gézlenmektedir. Yazar dikkatsizce atilan bir internet girdisinin kiresel bir krize yola agabile-
cek 6lcekte etkili olabildigini ifade etmektedir. Olgek kavrami ile kapsama benzer bir sekilde kiiresel olaylarin hizlica
toplum veya kisi dlizeyinde etki ettigini vurgulanmaktadir. Finansal krizler, salginlar, iklim degisikligi gibi konularda
gorilen kiclik degisiklikler veya farklar hizla tiim diinyadaki bireylerin hayatlarina dokunan giktilar ortaya koyabil-
mektedir. Son olarak es zamanlilik kavrami da hiz, 6lgek ve kapsam noktalarindaki gelismelerin artan bir es anlilik
ile tecriibe edildigini belirtmektedir. Boylece hem saglik hem ekonomi hem de sosyal problemler etki olarak birbir-
leri ile es zamanli olarak olusabilmekte ve birbirlerinin etkilerini arttirabilmektedir. Bu dort kavram tizerinden yapi-
lan tartisma ile Sardar (2019) postnormale gegis icin sahnenin hazirlandigini, gerekli altyapinin olustugunu ifade
ederek postnormal zamanlarin karmasiklik, kaos ve zitliklar baglaminda ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Karmasgik
sistem ve yaplilarin risklerin tahmin edilemedigi, belirsizliklerin yogun oldugu bir tecriibeyi getirmektedir ve belirsiz-
lik iginde verilen kararlarin kaosa yol agabilecegi bir durum séz konusudur. Kaos ile beraber karmasik sistemlerin
dizenlerinin degisebilecegi ve ortadan kalkabilecegi secenekler miimkiin olmaktadir. PZT'nin Ggtincii itici glici ola-
rak zithklarin alti gizilmektedir. Karmasik bir yapi, mantiksal olarak tutarsiz birgok noktaya sahip olabilir ve bu tiir
yapilar kaosa yakinsak bir konumdadirlar. Uzlasmaz goriisler ve perspektifler olarak goriilen geliskiler ¢oziilmek ye-
rine yalnizca asilabilirler. Baska bir deyisle, geliskiler sentezlenmeli ve gesitli farkli konumlarin gogunu igeren yeni bir
konumun formiilasyonunu gerektirmelidir. Celiski genellikle bir sistemin veya yapinin karmasikliga, kaosa ve niha-
yetinde postnormallige dogru ilerlediginin ilk isaretlerini saglar (https://postnormaltim.es/essentials/3cs). Tam da
bu durumda, yani postnormalin ortaya ciktigi durumda bireyler verdikleri kararlarda cehalet (ignorance) ve belir-
sizlik (uncertainty) emareleri gosterirler. Verili bilgi eksikligi ve alinacak kararlarin sonuglarinin 6ngorillememesi
ozellikle tliketicilerin tiketim kararlarinda gortinir olan ve hakikat sonrasi olarak ifade edilen glinimiizdeki tuhaf
tercihlerin arka planinda olan mekanizmaya isaret edebilmektedir. Buradan hareketle, postnormal bir tiiketici dav-
ranisinin yukarida ifade edilen hiz, 6lcek, kapsam ve es anlilik ile kavramlart ile sekillenen, karmasiklik, kaos ve zitlik-
larin temelinde olusan postnormalin cehalet ve belirsizlik emareleri gbsteren kararlara temel oldugu iddia edilebilir.
Oyle ki, hakikat sonrasi toplumda ya da postnormal zamanlarda tiiketici yukarida zikredilen bu giiclerin olusturdugu
bir makro ¢evrede kararlarini vermektedir. Bundan dolayi da normalligi asan veya 6nemsizlestiren tiiketim kararlari
alabilmektedir. Nitekim cehalet ve belirsizlik kavramlari ile normalin nemsizlestigi veya normalin de 6tesine gegen
tuketim kararlarindan bahsedilebilinir.
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Resim 1: Karantina Protestolarindaki Tiiketim Temelli Mesajlar

g : >

Kaynak: https://www.demilked.com/dumb-anti-coronavirus-signs/ (Erisim Tarihi: 24/03/2021)

Asi karsithgl veya salgin sonucu ortaya gikan karantina uygulamalarinin protesto edilmesi postnormal zaman-
lardaki tiiketici davraniglarinin mustesna érnekleri olarak sayilabilir. Nitekim bu 6rneklerdeki davraniglar temelde
tliketici aktivizmi olarak gorilebilecek icerikler sunmaktadir. Karantina kisitlamasini protesto edenlerin tiiketim te-
melli istekleri belirtiyor olmasi bir postnormal tiiketici davranisi olarak dikkat cekmektedir (Bkz. Resim 1) Yani, in-
sanlar bir tiiketici olarak faaliyetlerinin kisitlanmasini toplum sagliginin 6niinde gorebilmektedir.

Kuafore gidip saglarini kestirmek veya golf oyununu iptal etmemek tiiketicilerin 6nceligi olabilmektedir. Bu
istek veya tercihler bilmezligin ve belirsizligin yol actigI ve ayni zamanda bunlari destekleyen kararlar oldugu icin ilgi
cekicidir. Tuketici kimliginin veya tiiketici failliginin kaos, karmasiklik ve zitliklar ile bezenen post-normal zamanlarin
tliketicilerini tanimlayan durumlari 6ne gikardigi gérilmektedir. Velhasil post normal zamandaki tiiketici kendini ve
faiilligini o kadar degerli ve birincil gormektedir ki ve bu failligini diger toplum giicleri veya makro faktorler ile pay-
lasmak istememektedir. Boylece kararlari neticesinde diger tiim taraflari (cevreyi, diger kisileri, tiiketicileri, rakipleri
vs.) gormezden gelen (ignorance) ve dnemsemeyen bir aktdre doniismektedir. Bu da sonug olarak tiiketim karar-
lari baglaminda ne yapacag), neyi destekleyecegi veya neye diismanlik gosterecegi belli olmayan bir tiiketici gliru-
hunun (uncertainty) ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarinin egilmesi gereken diger bir husus ise post-truth caginda ne se-
kilde eyleme gegmeleridir. Bugtine kadar markalar itibarlarini misterilerine dogru olmayan hayaller sunarak ger-
ceklestirmemistir. Olmayan vaatler sunarak, tiiketicilerin beklentilerini karsilayamamak markalara iliskin hayal ki-
rikig! yaratacaktir. Ornegin, Butler-Adam (2017) post-truth veya giivenilir olmayan veri ile miicadele etmek icin
akademi ve Universitelerin etkili bir bicimde galisabilecegini nermistir. Glivenilir olmayan bilginin yayilmasi tiiketici
dizeyinde medyaya olan giliveni sarsacak, tiketicinin elde ettigi bilgi ile ilgili kafa karisikigi ve stiphe yaratacak, bir
sonraki tutum ve davranislarin sekillenmesinde glivenilir olmayan bilgi rol oynayacaktir (Domenico vd., 2021). Diji-
tal cagin getirdikleri ve diistinsel degisimle birlikte bu gidisatin blytk bir kismini engellemek mimkiin gériinmeye-
bilir. Ancak, olusturulacak bir dogrulama mekanizmasi, post-truth ¢agiyla birlikte gelen bilgi kirliliginin biylk zarar-
larini dnlemekte yardimci olacaktir. Bunun igin dijital icerigi degerlendirecek olan yapay zeka yazilimlari olusturula-
bilir. Bir diger Oneri ise, tiiketicilerin sosyal medya veya internette gorduikleri dogru olmayan icerikleri kendilerinin
tanimlayarak isaretlemeleridir (Berthon vd., 2018). Boylece, post-truth ¢agina uygun bir sekilde tiketiciler yine
olusturabilecekleri dogruyu paylasabilecek ve dogru olanin etrafinda toplanabileceklerdir. Bununla beraber tiketi-
cilerin de pazarlama ve tiiketime dair aldiklari kararlarin ne kadar bilingli veya bilincsiz (Ozkara ve Bagozzi, 2021)
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veya nasil bir mekanizma ile anlik veya diirtlisel (Harnish, Roche ve Bridges, 2021) olarak olustugunun post-truth
kavrami ile beraber dusiintlmesi yerinde olacaktir. Bu kavramsal tartisma ile beraber tiiketiciye dair eylem veya
algilarin hangi mekanizmalar ile veya hangi baglamlarda desteklendigine yonelik bir tartisma ¢agrisi da yerinde ola-
caktir.

Aragtirma ve Yayin Etigi Beyani
Bu calisma igin etik kurul izni alma gerekliligi yoktur.
Destek Beyani
Arastirma herhangi bir kurum ve kurulus tarafindan desteklenmemistir.
Cikar Beyani
Bu calismayla ilgili herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari
Makaleye 1. Yazar (%50), 2. Yazar (%50) oraninda katki sunmustur.
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